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 i
Kurzzusammenfassung 
 
Die vorliegende Arbeit bemüht sich um eine systematische Darstellung der wissen-
schaftlichen Beiträge zum Thema des aktiven Kunden sowie um das Aufzeigen und 
Erkennen von Entwicklungstendenzen in Bezug auf einen Wandel des Konsums. Im 
Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Entdeckung des aktiven Kunden, d. h. das Gewahr-
werden und die Nutzung der produktiven Leistungen des Konsumenten. 
Um die zahlreichen Literaturbeiträge zum Phänomen des aktiven Kunden systematisch 
und für den Leser überschaubar abzuhandeln sowie die verschiedenen Betrachtungswei-
sen bzw. Facetten der Entdeckung des aktiven Kunden darzulegen, wird ein Ordnungs-
schema vorgeschlagen, nach dem die gesichtete Literatur drei analytisch getrennten Fel-
dern – der Gesellschaftsebene, der Organisationsebene sowie der Interaktions- und Sub-
jektebene – zugeordnet wird. „Entdeckt“ wird der aktive Kunde beispielsweise auf der 
Organisationsebene entweder als emanzipierte Produktivkraft, als Eigenarbeiter, als 
Prosument, als Konsumarbeiter oder auch als unbezahlte Arbeitskraft.  
Anhand der referierten Literatur kann letztlich über alle drei Ebenen hinweg belegt wer-
den, dass der Konsum im Wandel begriffen ist. Konsumieren impliziert nicht mehr nur 
Passivität und Empfangen, sondern aktives Handeln und Arbeit. Darüber hinaus führt 
das Nachzeichnen und Interpretieren der Entwicklungstendenzen auf den drei Beschrei-
bungsebenen zu den zentralen Annahmen dieser Arbeit: (1) der Verlust des privaten 
Charakters des Konsums, (2) die Internalisierung des Kunden als fester Bestandteil der 
Organisation sowie (3) die Herausbildung einer neuen, anspruchsvolleren, arbeits- und 
wissensintensiveren Rolle des Kunden. 
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1 Einleitung 
 
1.1 Gegenstand der Arbeit 
 
Die folgenden drei Beispiele aus dem Dienstleistungssektor sollen direkt zum Thema 
und damit zum Gegenstand dieser Arbeit hinführen, denn sie weisen eine Gemeinsam-
keit auf, welche den Dreh- und Angelpunkt dieser Arbeit anschaulich abbildet: den 
aktiven Kunden.  
(1) Im Bereich „Bücher“ werden beim selbstbenannten Medien- und Kulturkaufhaus 
Amazon.de bereits seit einigen Jahren die Kunden, die gewöhnlich online Bücher be-
stellen, dazu aufgefordert (unbezahlt) bereits gelesene Bücher zu rezensieren (vgl. 
www.amazon.de). Diese Kundenrezensionen werden allen anderen Nutzern über das 
Internet kostenfrei zur Verfügung gestellt und sollen bei möglichen Kaufüberlegungen 
diverser Publikationen hilfreich sein. Sie bieten eine Orientierungshilfe, da bei einer 
Internetbestellung kein Buchverkäufer bzw. Ansprechpartner, der mit Rat und Tat beim 
Kauf zur Seite stehen könnte, existiert. Die Kunden übernehmen bei Amazon.de dieses 
Aufgabenfeld. 
(2) In europäischen Supermärkten sind sog. Self-Checkouts im Gegensatz zu ameri-
kanischen Supermärkten noch eine wahre Seltenheit. Der europäische Einzelhandel be-
müht sich jedoch zunehmend neben herkömmlichen Checkout-Kassen auch „Selbst-
zahlerkassen“ zu installieren, um die Kassenzone und damit den Einkauf für die Kunden 
noch attraktiver zu gestalten. Der Einzelhandel geht dabei davon aus, durch Selbst-
Scanning und „Selbst-Kassieren“ längere Warteschlangen für den Kunden zu ver-
meiden und die Kassensituation weniger hektisch zu gestalten (vgl. Lambertz 2002). 
Natürlich fallen dabei auch Rationalisierungsüberlegungen bei der Investitionsent-
scheidung für eine „Self-Checkout-Lösung“ ins Gewicht (vgl. ebd.: 64). Beim Selfscan-
ning wird der Registriervorgang durch den Kunden selbst ausgeführt: „Der Kunde 
scannt seine Ware, Kommunikationsprozesse zwischen Kunde und Kasse vollziehen 
sich über einen Touchscreen. Der Kassiervorgang erfolgt per Kreditkarte oder Barzah-
lung“ (Lambertz 2002: 65). Untersuchungen des britischen Marktforschungsunterneh-
mens Marlin Research zeigen daneben, dass drei von vier Kunden in Deutschland 
Selbst-Scanning und „Selbst-Kassieren“ gerne nutzen würden und fast die Hälfte aller 
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Befragten gab an, Geschäfte mit Selbstzahlerkassen zu bevorzugen (vgl. ebd.: 65). Der 
Kunde scheint es augenscheinlich vorzuziehen, selbst zu kassieren. 
(3) Der Mobilfunkanbieter O2 versucht seit Ende letzten Jahres offensiv seine Kunden 
mittels monetärer Anreize dafür zu gewinnen, ihre Rechnungen über das Internet abzu-
rufen und einzusehen. Geworben wird dabei a) mit einer kostenfreien Nutzung dieses 
Services (außer Online-Nutzungsentgelte), b) einer Rechnung, die bequem auf dem 
eigenen Computer zur Verfügung steht und dort archiviert werden kann sowie c) dem 
Hinweis auf die Schonung der Umwelt, da durch die Online-Rechnung weniger Papier-
müll anfallen wird (vgl. www.o2online.de). Zusätzlich werden dem Kunden noch wei-
tere Service-Optionen online angeboten, wie die Änderung der Kontaktdaten (Anschrift) 
sowie Bankverbindung, Tarif- und Optionswechsel, Vertragsverlängerungen, Abon-
nieren von SMS-Info-Services etc. (vgl. www.o2online.de). In allen erwähnten Fällen 
übernimmt der Kunde u. a. die Aufgabe, sich eigenständig auf der Homepage von O2 
zurechtzufinden sowie Änderungen seiner gespeicherten Daten vorzunehmen bzw. ab-
geschlossene Verträge zu konfigurieren. 
Die Gemeinsamkeit der soeben dargelegten Beispiele besteht in der aktiven Beteiligung 
des Konsumenten an der Erstellung der Dienstleistung; sei es bei der Kundenrezension, 
beim Selbst-Scanning und „Selbst-Kassieren“ oder auch im weiteren Sinn beim Online-
Abruf der Mobilfunkrechnung. Immer öfter wird der Kunde im Vergleich zu früheren 
Zeiten aufgefordert, sich und seine Arbeitskraft aktiv in den Prozess der Dienst-
leistungserstellung einfließen zu lassen. Und oftmals führt heutzutage kein Weg an der 
aktiven Beteiligung des Dienstleistungsnehmers vorbei, wenn man weiterhin an EC-
Automaten, Fast-Food-Restaurants, Tankstellen oder Supermärkte denkt. 
Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht der aktive Kunde im Dienstleistungsprozess. Dabei 
kann der aktive Kunde definiert werden als Konsument, der in seinen Leistungen gezielt 
in betriebliche Vorgänge einbezogen wird. Die Entdeckung des aktiven bzw. produkti-
ven Potenzials der Konsumenten ist keine Neuerscheinung. Der aktive Kunde wird wis-
senschaftlich z. T. unter anderen Begrifflichkeiten und mit unterschiedlichen Bezugs-
punkten schon länger direkt oder indirekt aufgegriffen. Eine der wohl frühesten Arbei-
ten, die explizit auf den aktiven Kunden verweist, stellt die des amerikanischen Autors 
Victor Fuchs (1968) dar. Fuchs entdeckt in seinem Buch, in welchem er das Wachstum 
der Beschäftigungszahlen im Dienstleistungssektor in den Vereinigten Staaten be-
schreibt und hinsichtlich der Hauptursachen analysiert, den Kunden als einen wesent-
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lichen Produktionsfaktor. In diesem Zusammenhang erkennt Fuchs, dass der Kunde in 
bestimmten Dienstleistungsbereichen aktiv wird und tatsächlich arbeitet – „in the super-
market and laundromat the consumer actually works“ (ebd.: 12; 194f.). Seine Aus-
führungen zu diesem Thema sind sehr sporadisch dargelegt. Dennoch wird bereits zu 
diesem Zeitpunkt der aktive Kunde entdeckt und noch viele weitere Wissenschaftler 
nehmen sich in den darauffolgenden Jahren des Forschungsgegenstandes „aktiver 
Kunde“ an.   
Seit der Arbeit von Fuchs gibt es zahlreiche Publikationen, die den aktiven Kunden 
thematisieren und belegen. Allerdings ist dieses Forschungsfeld mit der Zeit sehr 
facettenreich und völlig unüberschaubar geworden. Vor diesem Hintergrund ist es das 
Ziel der vorliegenden Arbeit erstens einen Überblick zu geben über den sehr heterogen 
Literaturbestand zum Thema des „aktiven Kunden“ sowie eine Strukturierung der über-
wiegend sozial- und wirtschaftswissenschaftlichen Literatur vorzulegen. Ein solcher 
Überblick liegt bis jetzt nicht vor. Und zweitens ist es die Intention der vorliegenden 
Arbeit die mehr oder weniger bruchstückhaften wissenschaftlichen Erkenntnisse über 
das Phänomen des aktiven Kunden zu einem schlüssigen Gesamtbild hinsichtlich eines 
Wandels des Konsums zusammenzufügen, welches sich aus der zusammengefassten 
Literatur zum aktiven Kunden erschließt. 
 
 
1.2 Aufbau der Arbeit 
 
Bevor die einzelnen Literaturbeiträge, in denen der aktive Kunde in seinen unterschied-
lichen Erscheinungsbildern eine maßgebliche Rolle einnimmt, detailliert dargelegt und 
beschrieben werden, muss zuerst (Abschnitt 2) die Vorgehensweise der Systemati-
sierung der Literaturlage zur Thematik des aktiven Kunden, sprich das Analyseschema,  
dargelegt werden. In diesem Abschnitt werden daher die Ebenen, nach denen die 
Strukturierung der Literatur erfolgt, vorgestellt sowie erläutert und die Gesichtspunkte 
der Literaturauswertung genannt.  
Im Anschluss daran werden die Literaturbeiträge zum Thema des aktiven Kunden mit 
der schwerpunktmäßigen Betrachtung auf der Gesellschaftsebene (Abschnitt 3), der 
Organisationsebene (Abschnitt 4) und der Interaktions- und Subjektebene (Abschnitt 5) 
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zur Debatte stehen. In diesen drei Abschnitten erfolgt entsprechend dem vorgelegten 
Systematisierungsmuster die Aufnahme des gesichteten Literaturbestands zum Thema 
des aktiven Kunden. 
Im darauf folgenden sechsten Teil der Arbeit (Abschnitt 6) sollen schließlich die ge-
wonnenen Erkenntnisse zum aktiven Kunden aus der wissenschaftlichen Literatur 
vertiefend diskutiert werden und zu einzelnen prägnanten Thesen zusammenfließen. 
Dazu werden die Diskussionsstränge auf den drei Ebenen nachgezeichnet und interpre-
tiert. Zum einen geht es in diesem Abschnitt um das Erkennen möglicher Entwicklungs-
tendenzen der Erforschung des aktiven Kunden in Bezug auf die drei Beschreibungs-
ebenen sowie deren jeweilige Implikationen auf der Ebene von Gesellschaft, Organisa-
tion und Subjekt. Zum anderen wird versucht, zu jeder Ebene eine These aufzustellen, 
welche die zentrale Erkenntnis bzw. die Entwicklung auf dieser Ebene relativ scharf ab-
bildet und damit zusammenfasst. Diese Thesen können als Aussagen zum Wandel des 
Konsums verstanden werden. 
Abschließend sollen die zentralen Erkenntnisse dieser Arbeit hinsichtlich der Ent-
deckung des aktiven Kunden im Abschnitt 7 zusammengefasst sowie einige daraus her-
vorgehende Folgerungen dargelegt werden.  
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2 Vorgehensweise einer Systematisierung der Literaturlage 
 
Bei einer sorgfältigen Sichtung der Literaturlage zum Thema dieser Arbeit wird offen-
sichtlich, dass sich die Aussagen zum aktiven Kunden auf sehr unterschiedliche 
Aspekte beziehen können. So findet der Leser Erörterungen zum aktiven Kunden mit 
Bezügen zu gesellschaftlichen Entwicklungstendenzen in gesellschaftsanalytischen 
Studien. Zudem wird sich ebenfalls in organisationstheoretischen Konzepten intensiv 
mit dem aktiven Kunden auseinandergesetzt. Das Phänomen des aktiven Kunden 
existiert darüber hinaus auch in Arbeiten, die sich mit der Interaktion in der Dienstleis-
tungssituation sowie dem Subjekt im Dienstleistungsprozess beschäftigen. Infolgedes-
sen wird in Hinblick auf die unterschiedlichen Facetten der Thematisierung des aktiven 
Kunden sowie einer angestrebten Systematisierung vorgeschlagen, die Literaturbeiträge 
drei analytisch getrennten Ebenen zuzuordnen. Bei den Ebenen handelt es sich um die 
Gesellschaftsebene, die Organisationsebene, die Interaktions- und Subjektebene. Diese 
Ebenen, wobei die Interaktions- und die Subjektebene aus Gründen der Übersichtlich-
keit und Einfachheit zu einer Ebene zusammengefasst werden, dienen als Ordnungs-
schemata, um zum einen die Literaturlage übersichtlich zu strukturieren und zum an-
deren Gemeinsamkeiten sowie Unterschiede der Literaturbeiträge prägnant herauszu-
stellen. Durch diese Strukturierung der Literatur entsprechend einem interpretativen 
Muster, welches die verschiedenartigen Perspektiven der Kundenbeteiligung bzw. der 
„Aktivierung“ des Kunden aufzeigt, werden die vorgestellten Literaturbeiträge von 
ihrem Erkenntnisinteresse und von ihrem Begriffsverständnis hinsichtlich des aktiven 
Kunden erst vergleich- und argumentativ fassbar. Das vorgeschlagene sowie erarbeitete 
Analyse- bzw. Ordnungsschema ist als ein zentraler Befund der vorliegenden Arbeit zu 
bewerten. 
Auf der Gesellschaftsebene werden gesamtgesellschaftliche Implikationen, die der 
„aktive Kunde“ bewirkt bzw. bewirken könnte, anhand von veränderten Strukturen in 
der Gesellschaft, wie beispielsweise die „Do-it-yourself“-Bewegung, erschlossen. Hier 
werden überwiegend soziologische Arbeiten (vgl. u. a. Gartner/Riessman 1978, Joerges 
1981) besprochen. Die verschiedenen Erscheinungsbilder des aktiven Kunden in der 
Gesellschaft werden maßgeblich auf dieser Ebene diskutiert. 
Die Organisationsebene setzt sich wiederum mit dem aktiven Kunden aus Sicht der 
Dienstleistungsbetriebe und -unternehmen auseinander. Im Mittelpunkt stehen auf 
dieser Ebene vor allem die Mitwirkungsmöglichkeiten aber auch Mitwirkungszwänge 
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der Dienstleistungsnehmer in der Dienstleistungsproduktion. Der aktive Kunde wird 
hier in seinem wirtschaftlichen Erscheinungsbild hinsichtlich betrieblicher Produktions-
faktoren sowie -prozesse erfasst und analysiert. Obgleich die Beiträge zu diesem Thema 
durchweg von Nichtsoziologen verfasst sind, soll die Herangehensweise an das Thema 
des aktiven Kunden und die dabei gefundenen Implikationen dieser Betrachtungsweise 
soziologisch, spezieller arbeitssoziologisch, sein. D. h., welche Aussagen über Prozesse 
im Bereich der Dienstleistungsproduktion findet der Industrie- und Techniksoziologe, 
der bisher sein Augenmerk vornehmlich auf Prozesse der industriellen-gewerblichen 
Produktion richtete, auf dieser Ebene. 
Auf der Interaktions- und Subjektebene finden die Beiträge Aufnahme, die sich mit der 
Servicesituation als interaktivem Prozess sowie den Handlungen bzw. Verhaltensweisen 
von Individuen in sozialen Dienstleistungssituationen auseinandersetzen. Dabei spielen 
in den Literaturbeiträgen auf dieser Ebene Motive, Bedürfnisse, Präferenzen, Einstel-
lungen, Lernen, Situationsdefinitionen etc. der (aktiven) Kunden eine entscheidende 
Rolle. Der aktive Konsument ist auf dieser Ebene zugleich Käufer, Nutzer, Interaktions-
partner und Mitarbeiter im Prozess der Dienstleistungserstellung.  
Die Auswertung bzw. Aufnahme der Inhalte der Texte zum Thema des aktiven Kunden 
erfolgte gezielt nach gewissen, vorab klar definierten Gesichtspunkten. Demnach ent-
spricht die Herangehensweise an die ausgewählten Literaturbeiträge den folgenden fünf 
Fragestellungen:  
- Was war der Anlass bzw. was waren die historischen Hintergründe der Pub-
likation? 
- Welche thematischen und/oder theoretischen Bezugspunkte liegen der Arbeit zu-
grunde? 
- Zu welcher der drei (Beschreibungs-) Ebenen kann der Beitrag schwerpunkt-
mäßig zugeordnet werden und welche Ebenen werden evtl. noch angeschnitten? 
- Welche Art der Kunden- bzw. Konsumentenaktivität wird hier thematisiert und 
genannt? 
- Welche Empfehlungen oder Prognosen in Hinblick auf die aktive Beteiligung 
des Kunden geben die einzelnen Autoren? 
Es wird versucht, die dargelegten Fragestellungen weitestgehend zu beantworten bzw. 
zu berücksichtigen. 
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Um die Erläuterungen zur Vorgehensweise der Aufnahme des Literaturbestandes 
abzuschließen, soll angemerkt werden, dass bei den ausgewählten Autoren, und es kann 
sich nur um eine Auswahl handeln, kein Anspruch auf Vollständigkeit erhoben wird. 
Vielmehr beschränkt sich die vorliegende Arbeit auf besonders prägnant geschriebene 
Bücher bzw. Aufsätze zum Thema des aktiven Kunden, die als Schlüsseltexte ver-
standen werden können. Dabei ist es nicht notwendig, dass die zitierten und in das Ord-
nungsschema aufgenommenen Autoren den Begriff des „aktiven Kunden“ verwenden. 
Ferner soll darauf hingewiesen werden, dass Aussagen zum Kunden, Konsumenten, Co-
Produzenten, Prosumer etc., auf die der Leser in der vorliegenden Arbeit stoßen wird, 
immer die männliche und die weibliche Form einschließen. 
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3 Beiträge auf der Gesellschaftsebene 
 
In diesem Kapitel sollen die gesichteten Literaturbeiträge zum Thema des aktiven 
Kunden mit der schwerpunktmäßigen Betrachtung auf der Gesellschaftsebene vorge-
stellt werden. Sie beziehen sich größtenteils auf Veränderungstendenzen hinsichtlich der 
Gestaltung der Produktion bzw. Erbringung von Dienstleistungen in der Gesellschaft. 
 
 
3.1 Der aktive Kunde als emanzipierte Produktivkraft bei Gartner/Riessman 
 
Gartner/Riessman können den Vertretern der Theorie einer Dienstleistungsgesellschaft 
zugeordnet werden (vgl. Häußermann/Siebel 1995). Ihr Anliegen besteht darin die 
Dienstleistungsgesellschaft zu beschreiben sowie deren Widersprüche, Ambivalenzen, 
aber auch Chancen aufzudecken. Beide Autoren vermuten eine diskontinuierliche, mög-
licherweise revolutionäre Entwicklung hin zur Dienstleistungsgesellschaft. In ihrem 
Buch „Der aktive Konsument in der Dienstleistungsgesellschaft“1 (1978) machen sie 
die Expansion von personenbezogenen Dienstleistungen2 zum Ausgangspunkt ihrer 
Theorie der Dienstleistungsgesellschaft. Gartner/Riessman (1978) fixieren das Auf-
kommen einer in der Entstehung begriffenen „Dienstleistungs-Konsumenten-Gesell-
schaft“3, in welcher der Arbeit im Dienstleistungsbereich und dem Konsum die zentrale 
Bedeutung zukommt. Es gewinnen neue Werte an Relevanz, die sich auf 
Dienstleistungen beziehen. Diese und andere Aussagen werden neben ökonomischen 
Dimensionen an sozialen und kulturellen Phänomen in den Vereinigten Staaten in den 
                                                 
1 Der Titel verweist direkt auf das Thema dieser Arbeit. 
2 Nerdinger (1994) unterscheidet hinsichtlich einer Definition personenbezogener Dienstleistungen zwi-
schen direkt und indirekt personenbezogenen Dienstleistungen. Dabei werden solche Dienstleistungen als 
direkt personenbezogen definiert, die “direkt auf das intellektuelle oder emotionale Befinden des 
Bedienten oder auf seine Physis” einwirken (ebd.: 49). Sie setzen weiterhin den “unmittelbare[n] Kontakt 
zwischen Dienstleistern und Bedienten” (ebd.: 49) voraus. Bei den indirekt personenbezogenen Dienst-
leistungen dagegen “besteht die Aufgabe der Dienstleister darin, bereits produzierte Leistungen/Güter zu 
verkaufen, die Nutzung solcher Leistungen/Güter zu vermitteln oder selbst Leistungen an einem Objekt 
zu erbringen, das den Bedienten gehört“ (Nerdinger 1994: 50). 
3 Der Begriff „Dienstleistungs-Konsumenten-Gesellschaft“ verdeutlicht, dass sich Gartner/Riessman nicht 
eindeutig auf die „Dienstleistungsgesellschaft“ festlegen wollen, da sie dem Konsum eine ebenso weitrei-
chende Rolle in dieser neuen Gesellschaftsform, die sich im Anschluss an die Industriegesellschaft etab-
liert, zusprechen. Die hohe Bedeutung des Konsums beruht wiederum auf der Tatsache, dass Dienstleis-
tungen „konsumintensiv“ sind; „d.h., daß ihre Produktivität in ganz spezifischer Art und Weise von der 
Einbeziehung des Konsumenten abhängt“ (Gartner/Riessman 1978: 15f.). 
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60er und 70er Jahren festgemacht. Zum einen ist dies die Entstehung eines neuen Kon-
sumerismus (vgl. Gartner/Riessman 1978), begleitet von einem neuartigen Interesse an 
Dienstleistungen und der Verbraucherbewegung zu Beginn der 70er Jahre. Zum anderen 
bilden sich in den 60er Jahren neuartige Wertvorstellungen wie persönliche Befreiung, 
Selbstbestimmung und antiautoritäre Einstellung heraus, die gleichfalls in den 70er 
Jahren fortbestehen. Ferner kommt es zur Entwicklung eines Dienstleistungsbewusst-
seins, welches ein neues Problembewusstsein in Bezug auf Qualität, Kontrolle und 
Kosten personenbezogener Dienstleistungen ausdrückt, sowie zunehmender Arbeitsun-
zufriedenheit in der Bevölkerung (vgl. ebd.: 12).  
Im Mittelpunkt der Arbeit von Gartner/Riessman stehen die personenbezogenen Dienst-
leistungen4, die stark arbeits- und konsumentenintensiv sind und damit die Rolle der 
Konsumenten als Produktivkraft für die Erstellung von Dienstleistungen5. Ihre Ar-
gumentation geht dementsprechend dahin, „daß der Konsument [...] äußerst wichtig für 
die Produktion der Dienstleistungen selbst ist und daher eine Produktivkraft darstellt“ 
(ebd.: 21). In diesem Zusammenhang verweisen die Autoren auf Victor Fuchs (1968), 
der bereits darauf aufmerksam machte, dass bestimmte Dienstleistungstätigkeiten die 
Beteiligung des Konsumenten an der Produktion der Dienstleistung implizieren (vgl. 
Gartner/Riessman 1978: 16). Eine zentrale Absicht des Buches ist es, „aufzuzeigen, wie 
diese dem Konsumenten eigene Produktivität genutzt und eingesetzt wird“ (ebd.: 16). 
So konzentrieren sich Gartner/Riessman darauf, wie der Konsument als eine grund-
legend neue Produktivkraft am sinnvollsten eingesetzt werden kann, um die Qualität 
und die Effizienz von personenbezogenen Dienstleistungen zu verbessern. Die Aus-
sagen bei Gartner/Riessman werden, wie sich auch in den folgenden Ausführungen 
weiter zeigen wird, vornehmlich auf der Gesellschaftsebene getroffen. 
Gartner/Riessman setzten sich desgleichen intensiv mit der neuen „Macht der Konsu-
menten“ und deren Rolle in der Gesellschaft auseinander. Die Konsumentenrolle ist 
zum einen durch freie, ungebundene Zeit gekennzeichnet und zum anderen durch das 
                                                 
4 Die personenbezogenen Dienstleistungen (im Bereich der Bildung, Kindererziehung und Gesundheits-
wesen), so argumentieren Gartner/Riessman (1978), stellen zwar nur einen Teil des Dienstleistungssek-
tors dar, aber einen mit besonders hoher Bedeutung, da diese Dienstleistungen nicht kapital- und rohstoff-
intensiv sind wie vielleicht andere, sondern arbeits- und konsumentenintensiv. Die Konsumentenbeteili-
gung macht daher die Betrachtung von personenbezogenen Dienstleistungen äußerst interessant. Hier 
liegt der Schlüssel zu Produktivitätssteigerung in diesem Sektor. 
5 Die  Rolle der Konsumenten als Produktivkraft für die Erstellung von Dienstleistungen ist eine von vier 
Dimensionen der „echten“ Dienstleistungsgesellschaft laut Gartner/Riessman (1978: 317). Die anderen 
drei Dimensionen sind: zunehmender Dienstleistungskonsum sowie zunehmender Anteil der Beschäftig-
ten in Dienstleistungstätigkeiten, eine Dienstleistungskultur mit neuen Werten und eine sozialistische Pro-
duktionsweise, in der die Dienstleistungsproduktivität gesteigert wird. 
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Leisten von Konsumarbeit. Zur Gruppe der Konsumenten und zur sog. „Konsumenten-
vorhut“ zählen Gartner/Riessman Frauen, Schwarze oder andere Minderheiten sowie 
Jugendliche (vgl. ebd.). Diese „Konsumenten sind weniger stark im Arbeitssystem 
integriert und werden mehr von der Konsumentenrolle und deren damit verbundenen 
Freizeit und Ausbildung sozialisiert“ (ebd.: 16).6 Besonders in den 60er Jahren stellt 
jene Konsumentenvorhut, die sich aus vielfach benachteiligten Konsumenten 
zusammensetzt, bisher gültige Wertvorstellungen in Frage, entwickelt neue Wertmuster 
und lässt Forderungen nach stärkerer Einbeziehung und nach mehr Partizipation am 
Dienstleistungsprozess laut werden. Diese Menschen, erfasst mit dem Begriff der 
„Konsumentenvorhut“7, werden sich ihrer Macht als Konsumenten und damit ihrer 
unverzichtbaren Stellung in der Gesellschaft zunehmend bewusst. Sie stellen For-
derungen und klagen ihre Rechte, als bisher ökonomisch ausgebeutete Konsumenten, 
vermehrt ein. Sie kämpfen um Qualitätsverbesserung und um ein höheres Ausmaß an 
Konsumentenkontrolle sowie -beteiligung. Gartner/Riessman nennen folgende Aus-
drucksformen der Konsumentenmacht, welche die Legitimation gegenüber den Konsu-
menten verstärken: Verbraucherschutzbewegung, Umweltschützer, Vertretungen der 
Konsumenten in kommunalen Gremien, Ausweitung der studentischen Mitbestimmung, 
Lebensmittelboykotts, Bürgerinitiativen, Beratungsdienste, Gutscheinsysteme und 
Alternativinstitutionen wie Selbsterfahrungsgruppen. Die Funktion dieser Ausdrucks-
formen besteht hauptsächlich in der Kostenminderung und der Kontrolle. So begann 
sich die wirtschaftliche Macht der Konsumenten in den 60er Jahren auch in eine 
politische zu wandeln (vgl. Gartner/Riessman 1978: 106). Die Konsumenten erkämpfen 
sich eine Vorrangstellung, wie sie in früheren Jahren nie existierte. 
Das Entstehen der neuen „Macht der Konsumenten“ ist vor allem durch den Werte-
wandel der 60er und der frühen 70er Jahre zu erklären. Der Wertewandel findet „im 
Umfeld der verschiedenen Bewegungen jener Zeit [statt]: der Menschenrechts- und 
Black-Power-Bewegung, der Konsumentenschutz-Bewegung, der Ökologie-, Jugend- 
und Friedensbewegung, der Bewegungen, die sich für die Durchsetzung der Redefrei-
heit, der Wohlfahrtsrechte und für Kontrolle auf Gemeindeebene einsetzten“ (Gart-
                                                 
6 „Die Dienstleistungsgesellschaft kann sich diesen ungeheuer wichtigen Anteil konsumierender, nicht 
berufstätiger Personen leisten, und zwar aufgrund der ungeheuer großen Produktivität und der Not-
wendigkeit, Menschen vom Arbeitsmarkt fernzuhalten oder nicht zur Erwerbsbevölkerung zu rechnen, 
während sie gleichzeitig als Konsumenten benötigt werden“ (Gartner/Riessman 1978: 52). 
7 Anm. der Autorin an dieser Stelle zum Begriff der Konsumentenvorhut: Der Titel des Buches von 
Gartner/Riessman (1978) in der englischen Originalausgabe von 1974 lautet „The Service Society and the 
Consumer Vanguard“.  
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ner/Riessman 1978: 123), indem Wünsche nach persönlicher Befreiung, Selbstverwirk-
lichung, Autonomie, Individualismus, Spontaneität, Offenheit, informellen Umgangs-
formen, Selbstbestimmung und Bedürfnisse nach Kreativität und Freiheit artikuliert 
werden. Dagegen mit zunehmendem Misstrauen betrachtet werden Werte wie Tradition, 
Kontrolle, Disziplin, Struktur, Konformität, Rationalität und Autorität. Indessen institu-
tionalisieren sich jene „neuen“ Werte zunehmend im Alltag und können in der Rolle des 
Konsumenten seinerzeit am ehesten ausgelebt werden – „die Konsumentenrolle ermög-
licht eine intensive Beschäftigung mit Persönlichkeitswachstum und -entwicklung, 
Artikulation eigener Wünsche und Bedürfnisse, persönliche Befreiung, individuellen 
Rechten und mit Umwelt und Natur“ (ebd.: 138). Damit einher geht die Forderung nach 
intensiverer Beteiligung der Konsumenten an der eigentlichen Erbringung der 
Dienstleistungen. „Selbst in der Medizin beschäftigt man sich verstärkt damit, inwie-
weit der Patient eine aktive Rolle bei der Krankheitsprävention und Rehabilitation 
spielen kann. Die Biofeedback-Technik gewinnt an Bedeutung; Ärzte verteilen an ihre 
Patienten Broschüren (und Tonbandkassetten) über ihre Krankheit und schulen sie so in 
Selbsthilfe“ (ebd.: 110). Als Zwischenfazit lässt sich festhalten, dass es bei Gart-
ner/Riessman vordergründig im Zusammenhang mit der zunehmenden Heranziehung 
des Konsumenten als Erbringer von Dienstleistungen um das eingelöste Recht des Kon-
sumenten geht am Entscheidungsprozess beteiligt zu werden. Die Aktivierung und 
Mobilisierung der Konsumenten ist ein Zeichen ihres Bestrebens nach Emanzipation. 
Die Mitwirkung der Konsumenten wird folglich positiv bewertet, besonders vor dem 
Hintergrund der dadurch möglichen Verbesserung der Qualität der Dienstleistungen. 
Doch der Konsument ist gleichzeitig weiterhin eine „versteckte Ressource zur 
Steigerung der Produktivität personenbezogener Dienstleistungen“ (ebd.: 217). Gart-
ner/Riessman erklären dazu, „unsere Betrachtungsweise geht [...] davon aus, daß die Er-
bringung von personenbezogenen Dienstleistungen konsumentenintensiv ist und der 
Schlüssel für eine Produktivitätserhöhung in diesem Sektor darin liegt, den Konsumen-
ten wirksam einzubeziehen und zu mobilisieren“ (ebd.: 217). Es können drei, chrono-
logisch aufeinander folgende Phasen der Konsumenten-Einbeziehung aufgezeigt wer-
den. Die erste Phase spiegelt das allgemeine Engagement der Konsumenten für die 
Dienstleistungsproblematik wider (vgl. ebd.: 219). Diese Phase ist geprägt durch eine 
verstärkte (politische) Partizipation auf der Gemeindeebene und die bereits erwähnte 
Einforderung eines Mitspracherechts bei Angelegenheiten, die Dienstleistungen wie 
zum Beispiel Schulen und Kindergärten betreffen. Die Autonomie der hoch-
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qualifizierten Dienstleistungsproduzenten wird zunehmend in Frage gestellt. Die sich 
daran anschließende zweite Phase8 der Konsumenten-Einbeziehung kann charakterisiert 
werden anhand der aktiven Teilnahme an der Erbringung der Dienstleistungen seitens 
derer, die bisher nur Dienstleistungsempfänger waren. Die aktive Teilnahme erreicht 
vor allem die personenbezogenen Dienstleistungen und meint bei Gartner/Riessman 
(1978) nicht nur, dass die Nutzer von Dienstleistungen zu Produzenten werden, sondern 
auch die Einstellung bzw. Beschäftigung von Personen, die über freie Arbeitskapazitä-
ten verfügen, wie ältere Personen, Frauen, Arme, Jugendliche, Teilzeitarbeiter und ähn-
liche (vgl. ebd.: 220). Für den ersteren Punkt, der Einbeziehung des Dienstleistungsab-
nehmers in den Prozess der Dienstleistungserbringung, wird u. a. folgendes Beispiel ge-
nannt: Patienten eines Programms für Drogenabhängige in Harlem, New York, teilen 
kostenlos Frühstück an Kinder aus. Als eine Konsequenz bzw. ein Ergebnis dieser 
zweiten Phase vermuten Gartner/Riessman, dass „wenn jemand Dienstleistungsem-
pfänger und -erbringer ist – sei es gleichzeitig, [...], oder nacheinander, [...] – er als 
Konsument besser darüber informiert sein wird, welche Dienstleistungen angeboten 
werden, in welchem Ausmaß, auf welche Art und Weise und mit welcher Wirkung“ 
(ebd.: 224). Die dritte Phase umfasst dann die unmittelbare Einbeziehung des 
Dienstleistungskonsumenten als Produktionsfaktor und zwar zur Erhöhung der 
Dienstleistungseffizienz und -qualität. „Die Konsumenten sind unmittelbar in der 
Dienstleistungserbringung tätig und nicht nur allgemein beteiligt“ (ebd.: 230). Als ein 
Beispiel für das Einsetzen dieser Phase werden Schüler und Studenten als „Arbeits-
kräfte für die Produktion ihrer eigenen Leistung“ (ebd.: 231) genannt, indem sie u. a. in 
„Lernen durch Lehren“-Programmen aktiv werden. Auch ein Patient, der aktiv an seiner 
Heilung mitwirkt, indem er ganz genau den Anweisungen des Arztes Folge leistet, kann 
als Produzent seiner eigenen Genesung verstanden werden9.  
Entsprechend der Abfolge dieser drei genannten Phasen der Konsumentenbeteiligung 
schlussfolgern Gartner/Riessman, dass der Einsatz der Konsumenten immer deutlicher 
als ein wichtiger Aspekt der Verbesserung der Dienstleistungsproduktivität erkannt 
werden wird (vgl. ebd.: 313). Ihre Prognose lautet daher, dass die Konsumenten immer 
deutlicher zu einer neuen Produktivkraft in der Dienstleistungsgesellschaft avancieren 
und ihre wirtschaftliche Bedeutung ebenso wichtige politische Implikationen haben 
wird. 
                                                 
8 Zwischen der ersten und der zweiten Phase kommt es zeitlich auch zu Überschneidungen. 
9 Die Rolle des „aktiven Patienten“ wird sehr umfangreich bei Parsons (1997) diskutiert.  
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Fasst man die Aussagen von Gartner/Riessman zum Thema „Der Konsument als Pro-
duzent“ zusammen, so vertreten sie eine sehr optimistische Grundhaltung hinsichtlich 
der Idee des Konsumenten als Dienstleistungserbringer. „Wir sind davon überzeugt, daß 
das Konzept der konsumentenintensiven Dienstleistungen dazu führt, daß der Konsu-
ment eine umfassende und in höherem Maße selbstbestimmte Rolle spielt, daß er zum 
einen zu größerer Effektivität angeregt wird, und zum anderen, wenn gleichzeitig die 
Partizipation der Konsumenten an der Entscheidungsfindung gegeben ist, diese Effek-
tivität höchstwahrscheinlich in höherem Maße durch den Konsumenten determiniert 
und ihm von Nutzen sein wird“ (Gartner/Riessman 1978: 245). Gartner/Riessman betra-
chten damit vor allem die Mitwirkung des Konsumenten an der Dienstleistungserbrin-
gung, die wiederum auf vielen Ebenen erfolgen kann, in Beziehung zur Erhöhung der 
Effizienz für den Kunden und nicht ausschließlich für den Dienstleistungsanbieter.10 In 
diesem Zusammenhang wird die Forderung laut: „Wir müssen alle Macht den Konsu-
menten geben“ (ebd.: 249), damit es diesen in der Dienstleistungsgesellschaft besser er-
gehen wird als in der Industriegesellschaft, in welcher die Konsumenten ständig dazu 
angehalten wurden unzufrieden zu sein und immer mehr zu konsumieren in der 
Hoffnung auf eine „endgültige“ Befriedigung ihrer Bedürfnisse. Die „neue“ Macht der 
Kunden indessen ist in der „starken Stellung der Konsumenten als Produktivitäts-
reserve“ (Häußermann/Siebel 1995) begründet. Allerdings äußern Gartner/Riessman 
(1978) hierzu auch Vorbehalte – „wenn nun der Konsument die entscheidende Produk-
tivkraft für die Dienstleistung ist, stellt sich bei deren Mißerfolg die Frage nach der Ver-
antwortung aus einem neuen Blickwinkel, und es kann zu einer besonders heim-
tückischen Version der Maxime ‚schuldig ist das Opfer‛ kommen“ (ebd.: 243). Auch 
sehen beide Autoren die mögliche Gefahr, dass Unterschiede in den Kompetenzen der 
Konsumenten bestehende Ungleichheiten noch verschärfen. Es lässt sich also nicht 
völlig leugnen, dass die Beteiligung des Kunden an der Dienstleistungsproduktion auch 
mögliche Schattenseiten aufweist. Dennoch wird insgesamt der aktive Kunde bei 
Gartner/Riessman im positiven Sinne als emanzipierte Produktivkraft verstanden und 
bewertet. In der späteren Literatur entfernt man sich zunehmend von dieser positiven 
Einstellung zum Thema des „aktiven Kunden“ und widmet sich vermehrt den negativen 
Konsequenzen einer solchen Entwicklung. 
                                                 
10 Gross (1983) kommt zu dem Schluss, dass die Studie von Gartner/Riessman eine Untersuchung über 
die Möglichkeiten funktional gemessener frühzeitiger Einflussnahme des Konsumenten auf das Güteran-
gebot darstellt und sich dagegen nicht auf die Einflussnahme des Konsumenten auf die Dienstleistungs-
produktion und die Mitwirkung in der Dienstleistungsbeziehung selber bezieht (vgl. ebd. 1983: 61). 
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3.2 Der aktive Kunde als Eigenarbeiter bei Gershuny 
 
Gershuny (1981) beschäftigt sich schwerpunktmäßig mit dem Thema des aktiven, hier 
wahrscheinlich besser des produktiven Kunden auf der gesellschaftlichen Ebene im 
Rahmen einer Gesellschaftsdiagnose bzw. -prognose. 
Die These der Dienstleistungsgesellschaft wird bei Gershuny (1981), der sich dabei vor-
nehmlich auf Bell (1973) bezieht, radikal in Frage gestellt, indem für die westlichen 
Länder der Niedergang des Dienstleistungsgewerbes und statt dessen der Aufstieg der 
„Selbstbedienungsgesellschaft“11 (Mikl-Horke 2000: 472; Häußermann/Siebel 1995: 
47) mit starker Abhängigkeit vom materiellen Produktionsprozess prognostiziert wird. 
Diese Schlussfolgerung basiert auf einer Analyse von Beschäftigungs- und Konsum-
strukturen in Großbritannien während der 50er, 60er und 70er Jahre des 20. Jahrhun-
derts, deren Gültigkeit jedoch auf die gesamte westliche Welt ausgedehnt wird. Das Er-
gebnis dieser empirischen Analyse ist eine Zukunftsperspektive, in der die Haushalte 
weniger Dienstleistungen konsumieren und vielmehr in Gebrauchsgüter und Maschinen, 
wie Videoheimgeräte, Automobile und Küchengeräte, investieren. Es wird argumen-
tiert, dass Dienstleistungen zunehmend in Eigenarbeit im Haushalt produziert werden 
(vgl. auch Offe/Heinze 1990). Gershuny beobachtet zwar „einen Trend hin zur Beschäf-
tigung im Dienstleistungsbereich“ (Gershuny 1981: 111), speziell im Bereich Bildung 
und Medizin, aber keine parallele Zunahme des Dienstleistungskonsums bei den priva-
ten Haushalten, wie bei Bell angenommen. In dieser Beobachtung sieht Gershuny kei-
nen Widerspruch, da „mehr Dienstleistungsarbeiter nicht unbedingt erhöhten Dienstleis-
tungskonsum bedeuten, denn Dienstleistungsarbeiter stellen auch industrielle Güter her“ 
(ebd.: 85).  
Angesprochen wird ebenso die Substitution von Dienstleistungen durch Güter. „Dienst-
leistungen werden in Gestalt von Automobilen, Waschmaschinen und Küchengeräten 
verstofflicht und den privaten Haushalten verkauft, die unter Einsatz dieser Haushaltsin-
vestionsgüter in informeller Haushaltsarbeit Transportleistungen, saubere Wäsche und 
Mittagessen herstellen“ (Häußermann/Siebel 1995: 47). Der Konsument bei Gershuny 
wird insofern aktiv, als dass er zum einen seine Arbeitskraft einsetzt und sich zum 
anderen zugleich mit diversen Gütern in Form von Haushaltsmaschinen ausstattet, um 
Dienstleistungen selbst erstellen zu können. Ein typisches Beispiel wäre der Kauf eines 
                                                 
11Bei Gershuny selbst taucht nur der Begriff „Selbstbedienungswirtschaft“ auf. 
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Fertigmenüs aus der Tiefkühltruhe sowie das anschließende Aufwärmen im Backofen 
oder im Mikrowellengerät, anstatt in ein Restaurant zu gehen. 
Die Produktion von Dienstleistungen erfolgt entsprechend Gershuny in zwei Phasen. 
Die erste Phase beinhaltet die konventionelle Herstellung von Kapitalgütern in der 
industriellen Güterproduktion außerhalb der Haushalte. „Die zweite Phase findet im 
Haushalt statt, wo die Bedarfsgüter des Endverbrauchs vom Konsumenten selbst direkt 
hergestellt werden, und zwar unter Einsatz der vom Industriesystem erworbenen 
Kapitalgüter“ (Gershuny 1981: 167). 
Warum  etabliert sich eine solche „Selbstbedienungswirtschaft“ (vgl. Gershuny 1981), 
obgleich diese Dienstleistungsarbeiten im Haushalt erfahrungsgemäß mühselig, kraft-
raubend und zeitintensiv sind? Bei der Beantwortung dieser Frage treten bei Gershuny 
Aspekte der Individualebene stärker hervor. Gershuny wechselt hier die Bezugsebene 
der Argumentation, da weitreichende Veränderungen auf der Gesellschaftsebene nur 
durch individuelle Entscheidungen und Handlungen der Akteure erklärt werden können. 
Zum einen spielen rationale Überlegungen bei der Eigenproduktion von Dienst-
leistungen eine entscheidende Rolle. Individuen wägen die Kosten für gekaufte bzw. 
selbst erbrachte Dienste genau ab (vgl. Gershuny 1981: 69f.).12 An dieser Stelle ent-
nimmt Gershuny den Statistiken13, dass die Preise für Dienstleistungen wie Theater, 
Wäschereien oder Transportdienste in einer Zeitspanne von 20 Jahren deutlich schneller 
gestiegen sind als für langlebige Gebrauchsgüter wie Fernsehapparate, Haushaltsgeräte 
und Transportgüter. Folglich „wird der reale Konsum von Dienstleistungen schneller 
fallen als der entsprechende Ausgabenteil“ (ebd.: 109). Das Bedürfnis nach Gütern wird 
steigen, während das nach Dienstleistungen zurückgeht. Ferner nimmt die „Nachfrage 
nach Individualität“ sowie „persönlicher Wahlmöglichkeit“ (ebd.: 107) stetig zu. Diese 
Präferenz nach individuell erstellten Dienstleistungen ermuntert die Menschen, trotz 
Wohlstand, Dienstleistungen in Eigenarbeit mit Hilfe technischer Geräte selbst zu 
leisten und diese wiederum nach eigenen Vorstellungen zu variieren. Offe/Heinze 
(1990) argumentieren in diesem Zusammenhang, dass es das Ziel der „Do-it-yourself-
Leistungen“ ist, „eine sonst haushaltsextern durchaus verfügbare Leistung intern zu 
                                                 
12 Siehe dazu auch Offe/Heinze (1990), die anhand von empirischen Untersuchungen zeigen, dass das 
Motiv, „Geld zu sparen“, als Begründung  für das Heimwerkern weitaus am häufigsten genannt wird (vgl. 
ebd.: 47f., 53). 
13 Als Statistiken lagen ausgewählte Ausgabenkategorien (in Prozent) des britischen Gesamtbudgets  von 
1954 bis 1974 vor (vgl. Gershuny 1981: 94). 
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erstellen und so einerseits Kosten zu sparen und andererseits intern und extern für Art 
und Qualität der Leistung Anerkennung zu erlangen“ (ebd.: 96). 
Welche Aussichten bzw. Empfehlungen bietet Gershuny mit seiner Prognose der Selbst-
bedienungswirtschaft? Häußermann/Siebel (1995) schätzen in diesem Zusammenhang 
Gershunys Zeitdiagnose pessimistisch in Hinblick auf die Erfüllung der Dienstleistungs-
gesellschaft (vgl. ebd.) ein. Bei der Beantwortung der Frage, ob eine Gesellschaft mit 
Selbstbedienungswirtschaft eine gute und wünschenswerte Gesellschaftsform ist, 
kommt Gershuny auf das Problem der Isolation (vgl. ebd.) zu sprechen, welches sich 
vor allem in Zeiten wachsender Erwerbslosigkeit herauskristallisieren könnte. „Die 
gegenwärtigen Entwicklungstendenzen zeigen, daß in dem Moment, wo der Selbstbe-
dienungshaushalt in höherem Maße autark wird, er gleichzeitig auch weniger soziabel 
wird und sich mehr auf sich selbst orientiert“ (Gershuny 1981: 172). Letztendlich be-
deutet das Nachgehen einer Erwerbstätigkeit immer auch die Befriedigung sozialer Be-
dürfnisse, wie das Bedürfnis nach sozialer Anerkennung, nach Geselligkeit und nach 
Leistung. Gershuny bezweifelt, ob diese Art von Bedürfnissen in dem Ausmaß ebenso 
in einem „Do-it-yourself“-Haushalt erfüllt werden können – „wenn es aber keine Mög-
lichkeit mehr gibt, erwerbstätig zu sein, werden die Mitglieder in einem ‘Do-it-your-
self’-Haushalt, in dem man nur Knöpfchen zu drücken braucht, gar nicht mehr so glück-
lich sein“ (ebd.: 172). 
Es werden drei Strategien vorgegeben um dieses Problem zukünftig zu lösen. Am 
relevantesten für das Thema dieser Arbeit erscheint die dritte Strategie der „Umorga-
nisation der Haushalte“ (ebd.: 174), um die Arbeits- und Lebensqualität im informellen 
Sektor zu verbessern. Technologien sollen demnach so entwickelt und entworfen 
werden, dass sie einen gewissen Grad an Arbeitszufriedenheit vermitteln können. Es 
muss nicht nur bei der Bedienung einfacher, anspruchsloser Automaten, wie der 
Waschmaschine oder der Mikrowelle bleiben (vgl. ebd.: 172). Technische Errungen-
schaften, welche die menschlichen Bedürfnisse nach Selbstentfaltung und Selbstver-
wirklichung erfüllen, sollen ebenso in den Haushalt gelangen. Um dies zu exem-
plifizieren, nennt Gershuny die Grundausstattung für eine Schreinerei, Töpferscheiben 
und Brennöfen für den normalen Haushalt (vgl. ebd.: 174).14 Kurz bedeutet dies eine 
Forderung nach Anerkennung und Anreicherung der Arbeiten im „Do-it-yourself“-
Haushalt, um auch hier Arbeitszufriedenheit ermitteln zu können.  
                                                 
14 Es bleibt dem Leser überlassen, einzuschätzen, wie realistisch diese Beispiele sind. 
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Der prognostizierte „self-servicing“-Trend hat bei Gershuny (1982) noch weitere Im-
plikationen in Hinblick auf die Beschäftigungsstrukturen. Während die Beschäftigungs-
zahlen in der Dienstleistungsbranche in ganz bestimmten Sparten wie der Unterhaltung, 
der privaten Hauswirtschaftshilfen und dem Personenverkehr fallen, „self-servicing 
generates employment in the construction industry, and in the energy and other utilities“ 
(Gershuny 1982: 85). Konsumverhalten und Arbeitsmarkt bedingen sich demnach 
gegenseitig und schlagen sich in veränderten Arbeits- und Zeitstrukturen im Haushalt 
nieder.15  
Für Gershuny (1981) ist Bells These der Zunahme des Konsums von Dienstleistungen 
im Zusammenhang mit der Beschreibung der postindustriellen Gesellschaft Anlass, sich 
zu positionieren und hierzu einen konträren Standpunkt einzunehmen. Gershuny 
schreibt in einer Zeit, in welcher der Tertiäre Sektor zunehmend an Bedeutung gewinnt 
(vgl. auch Fourastié 1954) und die Gesellschaft bzw. exakter die Wirtschafts- und Be-
schäftigungsstrukturen im Wandel begriffen sind. So weist Gershuny vehement auf den 
Fehler der Kopplung – Verschiebung der Konsumstrukturen zu Gunsten des Verbrauchs 
von Dienstleistungen und zu Lasten des Güterverbrauchs – hin (vgl. Häußermann/Siebel 
1995: 21). Dienstleistungen können aktiv vom Konsumenten unter Zuhilfenahme von 
Geräten und Apparaten vielfach technischer Art selbst erbracht werden. Die 
Möglichkeit der Produktion von Dienstleistungen direkt im Haushalt wird bei Gershuny 
als ein Trend hin zur „Selbstbedienungswirtschaft“ (vgl. Gershuny 1981) beschrieben, 
da sich diese Tendenz nicht nur in ein paar exemplarischen Haushalten vollzieht. 
Der Trend zur „Selbstbedienung“ scheint heute noch allgegenwärtig, wenn man bei-
spielsweise an den anhaltenden Trend der Selbstbedienung im handwerklichen/haus-
elektronischen Bereich (z. B. Verlegen von Laminat mit entsprechender handwerklicher 
Ausrüstung oder Brotbackautomaten etc.) denkt. Dass Gershuny nicht an Aktualität ver-
loren hat, zeigt auch der Rückgriff auf die Arbeiten von Gershuny bei Michel (1997: 
36f.) im Zusammenhang mit dem Konzept des Prosuming-Marketing. 
 
 
 
 
                                                 
15 „[...] self-servicing has meant an increase in the amount of unpaid domestic work, particularly women`s 
domestic work” (Gershuny 1982: 86). 
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3.3 Der aktive Kunde als Prosument bei Toffler 
 
Toffler16 (1980) beschäftigt sich zu Beginn der 80er Jahre des letzten Jahrhunderts als 
amerikanischer Futurologe im Rahmen eines systematischen Denkansatzes zur Zu-
kunftsperspektive der Menschheitsgeschichte im Wesentlichen auf der gesellschaft-
lichen Ebene mit dem Thema des aktiven Kunden. Er unternimmt den nicht wenig ge-
wagten Versuch, die in der Entstehung begriffene Gesellschaft von morgen detailliert 
und systematisch zu beschreiben. Wie dem Titel seines Buches „Die Dritte Welle. 
Zukunftschancen. Eine Perspektive für die Gesellschaft des 21. Jahrhunderts“ zu ent-
nehmen ist, begreift Toffler die Zukunft als eine Chance und schließt sich nicht den 
pessimistischen Gedanken vieler  Zeitgenossen an. 
Ausgangspunkt sind zu beobachtende Veränderungsprozesse in der 70er Jahren des 20. 
Jahrhunderts wie der Zerfall der Kernfamilie, die globale Energiekrise, die Ausbreitung 
der Medien in Form des Kabelfernsehens, der Übergang zu gleitender Arbeitszeit, die 
Entstehung von separatistischen Bewegungen etc. (vgl. Toffler 1980: 13), die weit-
gehende Teile der Bevölkerung sowohl in den Vereinigten Staaten wie auch in Europa 
in Hinblick auf Vorstellungen bzw. Muster über Familie, Arbeit und grundlegende 
Werte zunehmend verunsicherten. Diese Ereignisse stellen für Toffler Teile eines viel 
größeren Phänomens dar, die ihn zu der Annahme ermutigen, dass die gesamte Welt vor 
einer Revolution und folglich vor einer neuen Zeitepoche bzw. einer neuen Zivilisation 
steht.17 
Toffler teilt die westliche Menschheitsgeschichte in drei Epochen ein – eine landwirt-
schaftlich orientierte „Erste Welle“, eine durch die Industrielle Revolution eingeleitete 
„Zweite Welle“ und die Phase einer „Dritten Welle“, die Anfang der 80er Jahre des 20. 
Jahrhunderts beginnt (vgl. ebd.: 16). Die Metapher der „Welle“ wurde in Anlehnung an 
das Werk von Norbert Elias „Über den Prozess der Zivilisationen“ (zitiert nach Toffler 
1980: 17) eingeführt, um zu veranschaulichen, dass sich der Modernisierungs- bzw. 
Zivilisationsprozess wellenartig, sprich in Schüben, vollzieht. Insofern begreift Toffler 
„Geschichte als ‚Veränderungswellen‛, die miteinander kollidieren und sich gegenseitig 
überlappen und auf diese Weise die Konflikte und Spannungen, die uns umgeben, 
                                                 
16 Zum besseren Verständnis der Ausführungen zu Toffler soll festgehalten werden, dass Toffler sich 
selbst als Marxist begreift (vgl. Toffler 1980:18). 
17 Toffler (1980) vertritt an dieser Stelle die optimistische These, dass „die sich herausbildende Zivilisa-
tion mit Intelligenz und einem Quentchen Glück vernünftiger, sensibler, dauerhafter, moralischer und 
demokratischer sein kann als alle Zivilisationsformen, die wir bisher gekannt haben“ (ebd.: 15). 
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erzeugen“18 (ebd.: 18). Im Folgenden sollen kurz die drei Wellen von Toffler näher cha-
rakterisiert werden.  
Während der Ersten Welle, in der vor- und frühindustriellen Zeit, waren die Menschen 
vorwiegend Selbstversorger. Eingeleitet wurde diese Welle mit der Agrarrevolution ca. 
8000 vor Christi Geburt. Der Haushalt war der Ort, der Familienmitglieder zusammen-
brachte und wo produktiv gearbeitet wurde. Die Erste Welle hatte einige Jahrtausende 
Bestand. Mit der Industrialisierung, der Zweiten Welle, die 1650 bis 1750 langsam ein-
setzte, wurden Arbeiten zur Selbstversorgung durch die Erwerbsarbeit z. T. völlig er-
setzt. Ein gemeinsames Merkmal aller von der Zweiten Welle geprägten Gesellschaften 
existiert in der Trennung von Produktion und Konsum. Damit kommt es zur Etablierung 
des Marktes, der u. a. dazu beiträgt, dass zwischenmenschliche Beziehungen unter kalte, 
ökonomische Begriffe subsumiert werden (vgl. Toffler 1980: 53). Die Menschen gehen 
einem Beruf nach und mit dem resultierenden Einkommen erwerben sie Güter und 
Dienstleistungen auf dem Markt. „Die Aufteilung in zwei Rollen – Produzent und 
Konsument – spaltet gleichzeitig die Persönlichkeit“ (ebd.: 54). Zum einen ist der 
Mensch in seiner Rolle als Produzent gezwungen Vergnügen zu entsagen, sich kontrol-
liert sowie diszipliniert zu verhalten und sich in seiner Freiheit einschränken zu lassen, 
indem er seine Bedürfnisse der Gemeinschaft unterordnet. Zum anderen wird der 
Mensch in der Rolle des Konsumenten zur raschen Bedürfnis- und Lustbefriedigung 
sowie hedonistischer Lebensführung, Disziplinlosigkeit und individualistischer Ver-
gnügung gedrängt und animiert (vgl. ebd.: 54).  
Die vertrautesten Prinzipien und Wesenszüge der Zweiten Welle und damit der 
Industriegesellschaft findet man in der Standardisierung, Spezialisierung, Syn-
chronisierung, Konzentration, Maximierung und Zentralisierung von Produktion und 
Konsum (vgl. ebd.: 58ff.). Die Zweite Welle dauert nur drei Jahrhunderte an und 
mündet mit der Dritten Welle in eine neue Gesellschaftsform19, die im Widerspruch zur 
alten, traditionellen Industriegesellschaft steht. Diese neue Gesellschaftsform wird „die 
historische Kluft zwischen Produzenten und Konsumenten überwinden und eine neue 
                                                 
18 Mit dem Verständnis von Geschichte als eine ununterbrochene Wellenbewegung möchte Toffler (1980) 
eine neue „Wellenkamm-Sozialtheorie“ begründen, deren Schwerpunkt auf der Diskontinuität von Ge-
sellschaftsprozessen liegt. Diese Theorie bemüht sich ferner, Grundmuster des Wandels zu identifizieren 
und Möglichkeiten der Beeinflussung zu schaffen (vgl. Toffler 1980: 24). 
19 Toffler nennt diese neue Gesellschaftsform „Transmarkt“-Gesellschaft (vgl. ebd.), weil der Markt nicht 
mehr die dominante Stellung in der Gesellschaft ausübt wie zuvor. Der Markt als vermittelndes Glied 
zwischen den Gesellschaftsmitgliedern wird überwunden. Die „Transmarkt“-Gesellschaft „ist eine 
Gesellschaft, die zwar nach wie vor vom Markt abhängig ist, aber nicht mehr unter dem Druck steht, 
diese Strukturen aufbauen, ausdehnen, verfeinern und integrieren zu müssen. Es ist eine Gesellschaft, die 
sich eine neue Tagesordnung setzen kann – weil nämlich der Markt bereits vorhanden ist“ (ebd.: 292). 
 - 20 - 
zukünftige ‚Prosumenten‛-Ökonomie begründen“ (ebd.: 22). Prosumenten sind 
Menschen, die konsumieren, was sie selbst produzieren (vgl. ebd.: 273). Toffler (1980) 
prognostiziert, dass die Trennungslinie zwischen Produzent und Konsument immer 
mehr verwischt und der Prosument an Bedeutung gewinnt. Die Dritte Welle, die ebenso 
Merkmale wie Dezentralisierung der  Produktion, Individualisierung, Serienfertigung, 
Stadtflucht etc. aufweist, führt nun weder zu einer Rückbesinnung an Zeiten der 
Selbstversorgung noch zu einer stärkeren Arbeitsteilung, sondern versucht, mittels Pro-
suming, ein sinnvolles Verhältnis zwischen fremdbezogenen Leistungen und Eigenleis-
tungen zu generieren.20  
Die Wirtschaft kann gemäß Toffler (1980) in zwei Sektoren aufgeteilt werden. Der 
Wirtschaftssektor A, der „Prosum“-Sektor, umfasst die unbezahlte Arbeit, die vom 
Menschen direkt für sich selbst oder seine Familie geleistet wird. Der Mensch 
produziert im Sektor A für den Eigenverbrauch. Im Sektor B, dem „Markt“-Sektor, da-
gegen findet über bezahlte Arbeit die Produktion von Gütern und Dienstleistungen statt. 
Dominierte in der Zweiten Welle eindeutig die Produktion im Sektor B, so ist dies 
während der Dritten Welle nicht mehr der klare Fall. Toffler geht davon aus, dass der 
„Prosum“-Sektor wieder stärker an Bedeutung gewinnt (vgl. ebd.: 276). 
Wie kommt Toffler zu seiner These, dass der Prosuminganteil in der Gesellschaft zu-
nimmt bzw. weiterhin zunehmen wird? Wieder sind es Beobachtungen von verschie-
denen Facetten des Prosuming-Phänomens seiner Zeit, die ihn zu dieser Annahme 
führen. Genannt werden an dieser Stelle die Einführung von Schwangerschaftstests zur 
Selbstuntersuchung in den frühen 70er Jahren in Europa und dann etwas später in den 
USA, die Installation von Münzautomaten zum selbstständigen Überprüfen des Blut-
drucks in Kaufhäusern, auf Flughäfen und Einkaufszentren im selben Zeitraum, sowie 
der ständig wachsende Anteil des Instrumentenmarktes für den Hausgebrauch wie bei-
spielsweise Ohrenreinigungsgeräte (vgl. Toffler 1980: 272). Ebenso beobachtet Toffler 
die aufblühende Selbsthilfebewegung. Immer mehr Menschen verzichten z. T. auf ärzt-
liche Dienstleitungen, um sich mit Leuten zusammenzufinden und auszutauschen, die 
ähnliche Probleme, Schicksale und Sorgen teilen. Exemplarisch werden u. a. „Hinter-
bliebenen-Gruppen“, „Eltern von Schwulen und Lesben“, die „Vereinigung der De-
                                                 
20 Hier ist kritisch anzumerken, dass die Definition des Prosumenten bei Toffler womöglich zu kurz 
greift, da die Selbstversorgung in der Ersten Welle dieser Definition entsprechend bereits Prosuming ge-
wesen sein muss. 
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pressiven“, der „Staublungen-Club“ oder „Anonyme Suchtkranke“ angeführt. „Auf 
jeden Fall repräsentieren diese Gruppen eine grundlegende Abkehr vom passiven Kon-
sumtendasein und eine Zuwendung zum aktiven Produzententum“ (ebd.: 276). 
Aber vor allem technologische und wirtschaftliche Veränderungen beschleunigen den 
Aufstieg des Prosumenten und die sog. „Do-it-yourself-Bewegung“. Hier schildert 
Toffler (1980) die Einführung elektronischer Technologien 1956 bei AT&T21, die es 
den Telefonkunden ermöglichten bei Ferngesprächen ohne die Hilfe des „Fräuleins vom 
Amt“ direkt durchzuwählen, sowie die Einführung der Elektronik im Bankwesen gegen 
Ende der 70er Jahre.22 Als ein wirtschaftlicher Grund wird die Ölkrise 1973/74, in Ver-
bindung mit den steigenden Benzinpreisen angeführt, welche aus Kostengründen die Er-
richtung von Benzinzapfstellen zur Selbstbedienung erzwang. So konnten die Tankstel-
lenbesitzer und -pächter auf lange Sicht Kosten sparen. 
Toffler argumentiert, dass „die Methode, einen Teil der Arbeit dem Kunden zu über-
lassen - Fachleute sprechen von der ‚Auslagerung der Lohnkosten‛ - nicht neu ist“ 
(ebd.: 276) und verweist in diesem Zusammenhang auf die Selbstbedienungs- und Dis-
count-Läden, in denen keine persönliche Bedienung hinter dem Ladentisch mehr zur 
Verfügung steht. Hier übernimmt der Kunde die Arbeit des Verkäufers, indem er die 
Waren selbst im Einkaufskorb aus den Regalen zusammenträgt. Auch das Beispiel 
„Cool-Line“ Modell bei Whirlpool aus dem Jahre 1978 veranschaulicht sehr treffend, 
wie der Anbieter Arbeiten auf den Kunden auslagert. Whirlpool errichtet für eben 
diesen Zweck eine Servicetelefonleitung für Kunden, die technische Probleme mit ihren 
Whirlpool-Geräten wie z. B. mit ihrer Waschmaschine haben. Hier bekommt der Kunde 
über das Telefon von einem versierten Experten bzw. Fachmann eine Anleitung zur 
selbstständigen Reparatur seines Gerätes. Nur noch in extrem schweren Reparaturfällen 
kommt es zum Hausbesuch eines Technikers (vgl. Toffler 1980: 277 f.) . 
Der rasante Wachstum der Heimwerkerbranche bleibt Toffler ebenso wenig verborgen. 
„Noch vor zehn Jahren wurden in den USA nur 30 Prozent aller Elektrowerkzeuge an 
Heimwerker verkauft, während 70 Prozent an Tischler und andere Handwerker gingen. 
Innerhalb eines einzigen Jahrzehnts sind diese Zahlen auf den Kopf gestellt worden: 
Heute werden nur 30 Prozent an ‚Profis‛ verkauft, während 70 Prozent von Heim-
werkern erworben werden“ (ebd.: 278). Unterstützung findet die „Do-it-yourself – Be-
                                                 
21 American Telephone & Telegraph Company 
22 „Der Kunde konnte nunmehr selbst Tätigkeiten übernehmen, die zuvor Angestellte seiner Bank für ihn 
ausgeübt hatten“ (Toffler 1980: 276). 
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wegung“ in diversen Lehrgängen und Ratgeberliteratur, angeboten von Schulen, Uni-
versitäten und Verlagen. 
Neben den Dienstleistungen nimmt Toffler auch Veränderungen in der Warenproduk-
tion näher unter die Lupe. Unternehmen lassen sich immer häufiger von ihren Kunden 
beim Design neuer Produkte unterstützen. Und auch in anderen Bereichen wird der 
Kunde sehr viel direkter als zuvor in den Fertigungsprozess einbezogen. So sagt Toffler 
voraus, dass zum einen „in einigen Industriezweigen die Käufer schon sehr bald ihre 
Spezifikation direkt in den Computer der Lieferfirma einspeisen werden können“ (ebd.: 
195, vgl. auch Hanekop/Tasch/Wittke 2001) und zum anderen „der Verbraucher, [...], 
letztendlich genauso zum Produktionsablauf gehören wird wie einst der Fließ-
bandarbeiter“ (ebd.: 280). 
Letztendlich nennt Toffler als Faktoren, die den „Aufstieg des Prosumenten“ fördern, 
die enorme Preissteigerung bei zahlreichen Dienstleistungen, den Zusammenbruch der 
Bürokratien des Industriezeitalters, die Verfügbarkeit neuer Technologien, die Probleme 
struktureller Arbeitslosigkeit, die Verkürzung der wöchentlichen oder jährlichen 
Arbeitszeit und weitere konvergente Einflüsse (vgl. ebd.: 282f.).  Der verstärkte Prosum 
wird auf lange Sicht zu einem neuen Lebensstil der Menschen, zum zunehmenden 
Verlust des Marktes sowie zu einer Umverteilung der Arbeit in den Wirtschaftssektoren 
A und B führen. Tofflers Vision liegt darin, dass „vielleicht bald für einen beträcht-
lichen Teil der Bevölkerung, der gern handwerklich arbeitet und über eine Reihe billiger 
Mini-Technologien im eigenen Heim verfügt, die bezahlte Halbtagsarbeit zur Norm 
wird“ (ebd.: 284). So könnte das Problem der strukturellen Arbeitslosigkeit teilweise 
gelöst werden.  
Der Prosumer lebt teils innerhalb, teils außerhalb des Marktsystems, d. h. er  arbeitet im 
Wirtschaftssektor B gegen Geld und er produziert im Sektor A Güter und Dienstleis-
tungen zum Eigenverbrauch in Handarbeit. Dabei muss betont werden, dass Prosum 
kein reines Freizeitvergnügen darstellt. Prosum ist ebenso Arbeit. Wenn Teilzeit-Arbeit 
in Verbindung mit Teilzeit-Prosum für immer mehr Menschen die Möglichkeit zur aus-
geglichen Existenz bietet, welche Implikationen hat der Prosum auf Begriffe wie „Ein-
kommen“, „Armut“, „Arbeitslosigkeit“, „Effizenz“ und „Bildung“ (vgl. Toffler 1980: 
287).  Der Prosum verändert das ökonomische Terrain und wertet die Handarbeit wieder 
wesentlich auf. Toffler fordert diesbezüglich, Prosum als eine positive Kraft zu 
betrachten und eine weitsichtige Politik, die z. B. durch gezielte wissenschaftliche und 
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technologische Prosum-Forschung darauf abzielt, den Prosum „produktiver“ zu gestal-
ten (vgl. ebd.: 349).  
In der Dritten Welle erlebt ergo der Prosum einen phänomenalen Aufstieg. Toffler 
(1980) belegt mittels zahlreicher Beispiele den Trend zur immer engeren Einbeziehung 
des Konsumenten in den Produktionsprozess über die Heimwerker-Welle, neue Tech-
nologien im Dienstleistungs- und Produktionsbereich oder die Selbsthilfe-Organisation 
weiter Teile der Bevölkerung. „Das hierbei zutage tretende Grundschema läßt sich in 
vielen Branchen gleichzeitig beobachten: Wachsende Externalisierung, wachsende In-
anspruchnahme des Kunden für Aufgaben, die vorher anderen zufielen, und daher, [...], 
ein Tätigkeitstransfer vom Wirtschaftssektor B auf den Sektor A, vom Marktsektor auf 
den Sektor des Prosums“ (Toffler 1980: 278). In Tofflers Vision tritt der Prosum bzw. 
die Heimarbeit neben die Vollzeit-Erwerbsarbeit und löst einen Teil der Erwerbsarbeit 
ab.23 
 
 
3.4 Der aktive Kunde als Konsumarbeiter bei Joerges 
 
Joerges (1981, 1982) nimmt Aussagen über den aktiven Kunden auf der Gesellschafts-
ebene vor, indem es ihm um den strukturellen Wandel des Konsums bzw. die Be-
ziehung zwischen Produktion und Konsum geht. Präziser wird von einer Ausdifferen-
zierung von Strukturen der Konsumarbeit gesprochen. Wie bereits Toffler (1980) in 
ähnlicher Weise vertritt Joerges die Ansicht, dass die Vorstellung von Produktion und 
Konsum als zwei säuberlich voneinander getrennte Lebensbereiche nicht mehr der 
Realität entspricht und die Trennbarkeit und Getrenntheit von Konsumentenrollen und 
Produzentenrollen zunehmend verwischt (vgl. Joerges 1981; vgl. auch Hane-
kop/Tasch/Wittke 2001). In die Lücke zwischen der Produktion von Gütern bzw. der 
Erwerbsarbeit und dem Konsum von Gütern durch die Haushalte tritt die „Konsum-
arbeit“. Die Konsumarbeit stellt sich als „ein System von Gegebenheiten und Hand-
lungsformen [dar], das seinerseits industriell-bürokratische Züge annimmt“ (Joerges 
1982: 249). Fernerhin resultiert die Konsumarbeit entsprechend Joerges (ebd.: 251) aus 
                                                 
23 Meines Erachtens ist Tofflers Vision bis heute jedoch nicht eingetreten, weil die Heimarbeit aufgrund 
der zunehmenden Arbeitslosenzahlen mehr oder weniger gezwungen stattfindet. Auf eine weitere kri-
tische Auseinandersetzung hinsichtlich der Annahmen bei Toffler wird an dieser Stelle jedoch verzichtet. 
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der „Verwandlung konsumtiver, in der Verwendung von Einkommen aus Erwerbsarbeit 
zentrierter familiär-häuslich organisierter Tätigkeiten in industriell-arbeitsförmige“.  
Damit bestreitet Joerges (1981) zum einen die These, dass „die qualitativen Merkmale 
von beruflichen Tätigkeiten zum Gelderwerb einerseits und von Tätigkeiten im Zusam-
menhang mit der Verwendung von Einkommen andererseits einander annähern“, und 
zum anderen verweist er entsprechend dieser Beziehung auf die „Entstehung eines 
zweiten technisch-ökonomischen Systems“ (ebd.: 169). Aufgrund dieser und der noch 
folgenden Annahmen muss der aktive Kunde bei Joerges als „Konsumarbeiter“ ver-
standen werden. Woraus dieses Verständnis gewonnen wird, sollen die weiteren Aus-
führungen in diesem Kapitel aufzeigen.  
Der Strukturwandel hinsichtlich des Aufkommens der Konsumarbeit vollzieht sich auf 
vier Dimensionen: 
1. eine fortschreitende Kapitalisierung der Haushalte, 
2. eine fortschreitende Technisierung der Haushaltsproduktion, 
3. eine fortschreitende Professionalisierung des Verbraucherverhaltens und 
4. eine daraus resultierende Tertiärisierung der Haushaltsproduktion (vgl. Joerges 
1981, 1982). 
Die zunehmende Kapitalisierung der Haushalte bezieht sich auf die steigende Aus-
stattung der Haushalte mit langlebigen Haushaltsgütern wie zum Beispiel PKW’s, Kühl- 
und Gefrierschränke, Waschvollautomaten, Geschirrspülmaschinen und Gasherde.24 
Mittels der Investitionen in langlebige Haushaltsgüter sind die Haushalte in der Lage 
eine größere Zahl von Dienstleistungen und Endprodukten selbst zu erzeugen. An dieser 
Stelle bezieht sich Joerges (1982) speziell auf die „Eigen-Dienstleistungswirtschaft“ 
von Gershuny (1978) und spricht „die Substitution von über Märkte bereitgestellten 
Endgütern und Dienstleistungen durch von den Haushalten mit Hilfe von 
Haushaltskapital selbst produzierte Endgüter und -dienstleistungen“ (ebd.: 251) an.  
Die zweite Dimension der fortschreitenden Technisierung der Haushaltsproduktion 
meint die ständig wachsende technische Komplexität der häuslichen Umwelt. Damit 
verbunden sind ebenfalls genutzte Möglichkeiten der Effizienzsteigerung der Produk-
tion in Haushalten. Als Beispiel werden hier Veränderungen der Beheizungsformen von 
Haushalten genannt. Wurden früher vornehmlich arbeitsintensive Beheizungsformen 
                                                 
24 Dieser Tatbestand wird bei Joerges (1981) durch Daten- und Zahlenmaterial belegt. 
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und ebenso kapitalintensive Formen wie Koks und Kohle als Einzelheizung genutzt, so 
wird heute leistungsgebundenen Energieträgern wie Solarzellen und Gas z. T. in Sam-
melheizungsformen der Vorrang gegeben. Haushalte passen ihre „Konsumtech-
nologien“ an die relativen Preise und „Schattenpreise“ ihrer Produktionsfaktoren an, um 
den gewünschten Endzustand möglichst effizient zu erreichen (vgl. Joerges 1982: 252). 
Diese Auffassung wiederum unterstellt, dass Konsumenten stets rational handeln, wenn 
sie aktiv tätig werden. Die Bedingung des „rationalen Konsumenten“ ist ebenso Voraus-
setzung für die dritte Dimension der Konsumarbeit. 
Die fortschreitende Professionalisierung des Verbraucherverhaltens spielt auf ver-
änderte Kompetenzstrukturen in Bezug auf die Haushaltsproduktionsprozesse an. 
„Unterstellt man Verbrauchern den Wunsch, mit einem mehr oder weniger hoch tech-
nisierten, mehr oder weniger wertvollen Bestand von Konsumgütern technisch und wirt-
schaftlich angemessen umzugehen und so vermeidbare Kosten zu sparen (d. h. ihr Real-
einkommen zu steigern), dann ergibt sich notwendig eine Reihe von technischen und 
wirtschaftlichen Kompetenzen, über die Verbraucher [nun mehr] verfügen müssen“ 
(Joerges 1981: 179). Je komplexer sich die technische Umwelt der Haushalte gestaltet, 
um so erfahrener müssen sich die Haushaltsmitglieder erweisen. Die Kompetenzen bzw. 
das benötigte Wissen kann u. a. in Schulen, über Volkshochschulprogramme, im 
Warentest- und Gebrauchsanweisungswesen, über Sachbuch- und Do-it-yourself-
Literatur sowie Spezialzeitschriften, beispielweise zum Thema Kochen, Bauen und 
Reisen, vermittelt werden (vgl. ebd.: 180). 
Besonders deutlich wird dieser Prozess der zunehmenden Professionalisierung auf der 
Ebene der Informationsbeschaffung und -verarbeitung im Zusammenhang mit dem 
Kauf von Produkten und Dienstleistungen.25 Hier kann sehr deutlich von (Konsum-) 
Arbeit gesprochen werden. „Die Informationssuche und -verarbeitung [...] ist in vieler 
Hinsicht als Arbeit zu bezeichnen, die vom Produktionssystem ausgegliedert, an die 
Haushalte verwiesen und von Verbrauchern bei Strafe spürbarer Einkommensverluste 
übernommen wird“ (ebd.: 180). 
Der gesteigerte Bedarf an spezifischen Kompetenzen kann aber auch über die vierte 
Dimension der Übertragung an professionelle Dienste gelöst werden. Durch die Ter-
                                                 
25 Hier soll auf die Arbeiten von Murray (1991) verwiesen werden, der sich empirisch mit dem Informa-
tionssuchverhalten insbesondere beim Kauf von Dienstleistungen beschäftigt hat. Einer seiner zentralen 
Punkte ist die Annahme, dass Dienstleistungen im Vergleich zum Erwerb von Gütern ein vielfach um-
fangreicherer Entscheidungsfindungsprozess vorausgeht und ebenso andere Informationsquellen aufge-
sucht werden. 
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tiärisierung der Haushaltsproduktion „entsteht ein Markt für neue professionelle Dienst-
leistungen, die der Aufrechterhaltung und Erweiterung einer effizienten Haushaltspro-
duktion dienen“ (Joerges 1982: 254). Zu diesen neuen professionellen Dienstleistungen 
zählen Informations- und Planungsdienste, Finanzberatungen, Wartungsdienste, Rechts-
schutz- und andere Versicherungsdienste. Diese Dienstleistungen ersetzten die Produk-
tion von Dienstleistungen und Gütern im Haushalt nicht, sondern ermöglichen sie z. T. 
erst und befreien sie von möglichen Risiken. Sie sind daher nicht als Konkurrenz 
sondern als notwendige Bedingung und Voraussetzung zu verstehen. 
Warum leisten Haushalte überhaupt Konsumarbeit? Für die Beantwortung dieser über-
aus interessanten Frage stellt Joerges (1982) drei Hypothesen auf, die z. T. als optimis-
tisch oder pessimistisch charakterisiert werden können. Die erste, tendenziell optimis-
tische Hypothese ist die des häufig herangezogenen Wertewandels und geht einher mit 
veränderten Präferenzen und Wertorientierungen der Individuen. Joerges äußert sich da-
zu wie folgt: „Konsumarbeit wird hier als ein Bereich in höherem Maß selbstbestimm-
ter, [...] auf immateriellen Zusatznutzen gerichteter Arbeit gesehen, als humane Alter-
native oder Ergänzung zur Erwerbsarbeit“ (ebd.: 255). 
Die zweite Rationalitätshypothese resultiert aus der Bedingung, dass Menschen bzw. 
Haushalte zweckrational handeln. Betrachtet werden hier die Kostenvorteile, die aus der 
Konsumarbeit hervorgehen können. Die relativen Preise der Faktoren Arbeitszeit, Sach-
kapital, vorhandene Verbraucherqualifikationen etc. werden verglichen mit den Kosten 
des Erwerbs von „fertigen“ Produkten oder Dienstleistungen (vgl. auch Offe/Heinze 
1990: 47f.). So ist letztendlich die Entscheidung für selbstproduzierte Güter und Dienst-
leistungen auf rationale Kosten-Nutzen-Vergleiche zurückzuführen. 
Die dritte Hypothese der Ausbeutung setzt demgegenüber an bei Restriktionen, denen 
der Markt bzw. die Marktteilnehmer eher unfreiwillig unterworfen sind. „Organisa-
tionen der Erwerbsarbeit lasten den Haushalten [...] gemäß dieser Hypothese Leistungen 
an, die sie selbst unter veränderten technisch-ökonomisch-politischen Randbedingungen 
nicht (mehr) erbringen, sei es aus Gründen der Rentabilität, sei es zur Wahrung anderer 
Interessenlagen“ (Joerges 1982: 256). Diese eher pessimistische Hypothese unterstellt, 
dass Konsumarbeiter als die Reservearmee der sog. Organisationen der Erwerbsarbeit 
betrachtet werden und als ein Ergebnis ihrer Rationalisierungsstrategien. 
Was die Zukunft der Konsumarbeit betrifft, so vermutet Joerges zum einen, dass die 
Konsumarbeit bestehende Disparitäten auf der Ebene der Erwerbsarbeit verschärft und 
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zum anderen, dass es nicht zur Freizeitgesellschaft kommen wird, weil „die zukünftigen 
Organisationen der Konsumarbeit weniger Raum für die Realisierung von Wünschen 
nach diffus-affektiven, spontanen, unpersönlichen technischen, monetären und recht-
lichen Normen weniger unterworfenen Betätigungen lassen“ (ebd.: 258). Darüber hin-
aus prognostiziert Joerges die Etablierung neuer politischer Konfliktlagen zwischen ten-
denziell privilegierter, gesellschaftlich anerkannter Erwerbsarbeit und tendenziell diskri-
minierter Konsumarbeit. Letztendlich wird es jedoch nicht zu einer Verdrängung der 
Eigen- bzw. Konsumarbeit kommen, denn „fast jeder Konsumarbeiter wird auch 
Erwerbsarbeiter bleiben, und umgekehrt“ (ebd.: 260). 
So kann mit den Worten von Joerges zusammengefasst werden, dass „herkömmliche 
Konsumbegriffe – Konsum als arbeitsfreie Zeit, in der die Früchte der Erwerbsarbeit 
frei von technischen und organisatorischen Zwängen genossen werden, Konsum als Re-
produktion von Arbeitskraft und sozialem Status – nicht mehr passen auf Konsum-
formen, die in vielfacher Hinsicht als Teil der Produktion begriffen werden müssen und 
in denen in ähnlicher Weise Arbeit geleistet wird wie in der Erwerbsarbeit auch“ (ebd.: 
254). Soweit hat der Begriff Konsum einen Wandel erfahren und ist zu einem Teil der 
Produktion geworden. Diesen neuartigen Sachverhalt verdeutlicht sehr treffend das 
Beispiel des heutzutage typischen Supermarkteinkaufs.26  
Das Thema Konsumarbeit findet gleichfalls bei Mikl-Horke (2000) Aufnahme. Zum 
Arbeitsaufwand und zur Vielzahl von Einzeltätigkeiten des Konsums schreibt sie kurz 
und prägnant: „Konsum erfordert den Einsatz von Arbeit, Wissen und dispositiven 
Leistungen (Bedarfsplanung, Wareninformation, Erwerb, Beschaffung, Finanzierung, 
Verwaltung, [Selbst-] Bedienung, Wartung, Reparatur, Beseitigung, Ersatzbeschaf-
fung)“ (ebd.: 474). Als Fazit lässt sich festhalten, dass der Kunde als Verbraucher auto-
matisch aktiv ist, sobald Konsum als Arbeit bzw. als arbeitsintensive Tätigkeit begriffen 
wird. 
 
 
 
                                                 
26 „Besonders auffällig ist die Arbeitsintensität des Konsums etwa auch bei Einkäufen im Supermarkt: der 
Käufer muß oft mit dem Auto weite Strecken zurücklegen, bis er zum Einkaufszentrum, zu Waren- oder 
Kaufhäusern kommt; dann muß er sich durch das Angebot selbst hindurchfinden, um schließlich all die 
Dinge, die er ausgewählt hat, in den Einkaufswagen zu verladen, aus diesem heraus wieder auf ein Lauf-
band bei der Kassa zu schlichten, hernach wieder in den Korb, dann ins Auto verladen, nach Hause 
bringen und wieder ausladen und einordnen“ (Mikl-Horke 2000: 474). 
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3.5 Der aktive Kunde als unbezahlte Arbeitskraft 
 
3.5.1 McDonaldisierung bei Ritzer 
 
In seinem Essay “Die McDonaldisierung der Gesellschaft” beschreibt Georg Ritzer 
(1995, 1993 – engl. Originalfassung) den Prozess der McDonaldisierung als eine Ratio-
nalisierungsform der modernen Gesellschaft des 20. Jahrhunderts.27 In dieser gesell-
schaftskritischen Abhandlung ist es vornehmlich sein Anliegen auf die Probleme und 
Gefahren dieses Prozesses hinzuweisen. Der Ansatz kann den Literaturbeiträgen auf der 
Gesellschaftsebene zugeordnet werden, da die Intention Ritzers darin besteht Ver-
änderungen in der Gesellschaft zu beschreiben sowie gesamtgesellschaftliche Entwick-
lungsprozesse bzw. -tendenzen aufzuzeigen, bei denen der Kunde, wie noch folgend 
ausführlicher erläutert wird, als unbezahlte Arbeitskraft in die Dienstleistungsproduk-
tion eingebunden wird.  
Den Prozess, der aus dem starken Wachstum vor allem der amerikanischen Fast-Food-
Industrie in den 80er Jahren28 resultiert, hat Ritzer McDonaldisierung genannt, „weil 
McDonald’s sein wichtigstes Symptom war und ist“ (ebd.: 11). McDonaldisierung kann 
verstanden werden als ein Vorgang, „durch den die Prinzipien der Fast-food-Restau-
rants immer mehr Gesellschaftsbereiche in Amerika und auf der ganzen Welt beherr-
schen“ (ebd.: 15). „Fast alle gesellschaftlichen Institutionen, z. B. Ausbildung, Sport, 
Politik und Religion, haben Prinzipien von McDonald’s auf ihre Handlungsweisen über-
tragen“ (ebd.: 9). 
Die vier wesentlichen Elemente der McDonaldisierung stellen Effizienz, Berechenbar-
keit, Vorhersagbarkeit und Kontrolle dar (vgl. ebd.). Wachsende Effizienz bezieht sich 
auf die Suche nach dem optimalen Weg zu einem Ziel. Berechenbarkeit meint die Über-
setzung bzw. Gleichsetzung von Qualität mit Quantität und Vorhersagbarkeit steht da-
für, dass der Kunde unabhängig von Zeit und Ort bei der Bestellung und anschließen-
dem Verzehr eines Burgers bei McDonalds oder auch Burger King „keine Über-
raschungen“ erleben wird. Das vierte Elemente beinhaltet die Kontrolle über Mitarbeiter 
                                                 
27 Die ersten Gedanken und Überlegungen zur „McDonaldisierung“ der Gesellschaft finden wir bereits 
bei Ritzer (1983). 
28 Diese Entwicklung setzt in dem Ausmaß in Deutschland und Europa sowie anderen Teilen der Welt ca. 
fünf bis zehn Jahre später ein. Die Vereinigten Staaten übernehmen hier also eine Vorreiterrolle.  
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und Kunden, u. a. durch den Ersatz menschlicher Arbeitskraft durch nichtmenschliche 
Technologien. 
Wenn es um den Kunden in Hinblick auf seine aktive Beteiligung im Dienstleistungs-
prozess geht, rückt vor allem das Element der Effizienz (vgl. auch Ritzer 1999: 78ff.) in 
den Brennpunkt des Interesses dieser Arbeit. Ein essenzieller Gesichtspunkt dieses 
Prinzips, welches verspricht, dass Fast-Food-Restaurants immer effizienter werden und 
auch geworden sind, ist insbesondere die Beschäftigung des Kunden als unbezahlte 
Arbeitskraft. „Effizient ist es für das Fast-food-Restaurant [...], wenn der Kunde viele 
Tätigkeiten übernimmt, die in einem herkömmlichen Restaurant von Angestellten aus-
geführt werden“29 (Ritzer 1995: 76). Der arbeitende Kunde wird in dem Moment meta-
phorisch zum „Tresenknecht“, wenn er zum Beispiel bei „Hardee’s“ sein Sandwich 
selbst belegt, bei „Burger King“ sein bestelltes Eis oder die bestellte Limonade selbst in 
den leeren Becher füllt, wenn er bei „Taco Bell“ seine Bestellung in einen Touch-
Screen-Computer eingibt oder auch, wenn er bei „Pizza Hut“ seinen leeren Teller selbst 
an der Salattheke mit geschnittenem Gemüse und Dressing belädt (vgl. Ritzer 1995: 
76f.).  
„Die Idee, Arbeit auf den Kunden abzuwälzen und ihn damit eigentlich zu einem unbe-
zahlten Angestellten zu machen, ist natürlich keine Erfindung der Fast-food-Restau-
rants, aber sie haben diese Entwicklung institutionalisiert und gefördert“ (ebd.: 77). 
Vorreiter waren Supermärkte, die den Kunden als „unbezahlten Händler“ arbeiten 
ließen, indem sich der Kunde selbst die Gegenstände und Waren aus den Regalen zu-
sammensucht. Auch die Banken beschäftigen Kunden als „unbezahlte Kassierer“ an 
ihren Geldautomaten, die Telefongesellschaften beschäftigen wiederum „unbezahlte 
Vermittler“ und die Tankstellen „unbezahlte Tankwärter“. Die einzelnen Beispiele zum 
Kunden als unbezahlte Arbeitskraft erscheinen trivial, aber wenn man alle Tätigkeiten 
in der Gesamtheit betrachtet, wird eine weitreichende Entwicklung erkennbar. Ritzer 
schreibt dazu, „der heutige Verbraucher verwendet einen nicht unerheblichen und 
ständig zunehmenden Teil seiner Zeit und Energie auf unbezahlte Arbeit für eine ganze 
Reihe von Organisationen“ (ebd.: 80). So wird beispielsweise der nächste Trend dem 
Kunden immer mehr Arbeit aufzuladen an der Kasse der Supermärkte und Discounter 
darin bestehen, dass der Kunde selbst den Scanner betätigt und anschließend abrechnet, 
so dass kein Kassenpersonal mehr benötigt wird. Dieser Schritt des Self-Scannings wird 
bereits in Filialen von „Maryland Safeway“ erprobt (vgl. Ritzer 1995). Der Kunde 
                                                 
29 Unbeantwortet bleibt dabei die Frage, ob die Kunden ebenso Interesse haben an dieser Effizienz. 
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findet die Anleitung dazu in einer Kundenbroschüre mit dem klangvollen Titel „Allein 
durch die Kasse – so einfach ist es“, die ihm detailliert beschreibt, wie er bei diesem 
neuen Verfahren korrekt vorgehen muss.  
Eher am Rande beobachtet Ritzer, dass ungeschriebene, allgemein bekannte Regeln für 
das Essen in einem Fast-Food-Restaurant existieren müssen. „Der Verbraucher weiß, 
was er zu tun hat: anstellen, zur Theke gehen, Essen bestellen, bezahlen, das Essen zu 
einem freien Tisch tragen, essen, den Abfall einsammeln und in den Müllbehälter 
werfen und wieder ins Auto steigen“ (Ritzer 1995: 185). Schließlich kommt Ritzer zu 
der Schlussfolgerung, dass rationale Systeme, wie eben McDonalds, gleichsam ent-
menschlichende Systeme darstellen (vgl. ebd.: 206). Es besteht der Trend in der rationa-
len Gesellschaft den Verbraucher immer häufiger und umfangreicher als unbezahlte 
Arbeitskraft einzusetzen und diesen immer mehr für den Anbieter arbeiten zu lassen.30 
Damit kann festgehalten werden, dass quasi ein Zwang zur unbezahlten Arbeit besteht. 
McDonalds ist hierbei ein sehr prägnantes Beispiel der Veranschaulichung des aktiv 
arbeitenden Kunden. 
 
3.5.2 Das mcdonaldistische Produktionsmodell bei Voswinkel  
 
Der deutsche Sozialwirt Stephan Voswinkel (2000) nimmt sich ebenso McDonalds und 
den arbeitenden Kunden zum Thema und diskutiert die Produktionsweise von 
McDonalds, die er markanter Weise „mcdonaldistisches Produktionsmodell“ nennt, als 
eine Form der Rationalisierung interaktiver Dienstleistungen. Beim mcdonaldistischen 
Produktionsmodell31 handelt es sich um eine modifizierte Adaption der fordistischen 
Produktionsform an die besonderen Bedingungen interaktiver Dienstleistungsarbeit 
(vgl. Voswinkel 2000: 181). Interaktive Dienstleistungsarbeiten werden bei Leidner 
(1993), zu der ich im Anschluss an die Ausführungen über Voswinkel zum Thema kom-
men möchte, definiert als „jobs that require workers to interact directly with costumers 
or clients“ (ebd.: 1) und sind in erster Linie dadurch charakterisiert, dass sie unter Be-
                                                 
30 „In Wirklichkeit sind solche und andere Elemente [Anm. der Autorin: Ritzer verweist auf die zahlreich 
gebrachten Beispiele der Kundentätigkeiten] der rationalen Gesellschaft vielleicht aus der Sicht des 
Kunden ineffizient, aber für die Anbieter von Waren und Dienstleistungen sind sie von höchster 
Effizienz“ (Ritzer 1995: 209). 
31 Gleichsam wie bei Ritzer reicht die Bedeutung des mcdonaldistischen Produktionsmodells und anderer 
Betriebe der Systemgastronomie, die dieses Modell in ähnlicher Form übernommen haben, über die Fast-
Food-Industrie hinaus. Voswinkel spricht in diesem Zusammenhang von einer paradigmatischen Ver-
wendung von McDonalds (vgl. ebd. 2000: 183). 
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teiligung des Kunden stattfinden. Als die drei wichtigsten Aspekte der interaktiven 
Dienstleistungsarbeit erscheinen die Abstimmung von Produzenten- und Kundenzeiten, 
die Sichtbarkeit der Arbeit und die Möglichkeit die Kunden in den Arbeitsprozess direkt 
einzubeziehen (vgl. Voswinkel 2000). Um den letzteren Punkt soll es bei der Betrach-
tung des Aufsatzes von Voswinkel ausschließlich gehen.  
Bei interaktiven Dienstleistungen können zwei Arten der Kundenbeteiligung unter-
schieden werden. Zum einen das Mitwirken, wie es zum Beispiel der Kunde im Fitness-
Studio tut, indem er die Ratschläge des Trainers befolgt, oder zum anderen die selbst-
ständige Übernahme gewisser Teile der Dienstleistung, wie beispielsweise das Drucken 
von Kontoauszügen aus dem dafür eingerichteten Automaten. Der Kunde übernimmt 
Teile der Tätigkeiten von Dienstleistungsanbietern ohne dadurch selbst Organisations-
mitglied zu werden (vgl. ebd.: 180). Die Beteiligung des Konsumenten trägt hier dazu 
bei, dass die Grenzen zwischen Produzent und Konsument verschwimmen (vgl. ebd.: 
179f.; vgl. auch Hanekop/Tasch/Wittke 2001). Verflüssigung der Grenzen meint, dass 
nicht mehr klar und eindeutig definiert ist, wer – der Angestellte oder der Kunde – 
welche Aufgaben bzw. Tätigkeiten übernimmt. Daraus ergeben sich wiederum spezifi-
sche Probleme und Anforderungen der interaktiven Dienstleistungsarbeit. Davon jedoch 
abgesehen, baut McDonalds die Verflüssigung der Grenzen zwischen Produzent und 
Konsument zum eigenen, bestmöglichen Vorteil aus.  
Die mcdonaldistische Produktionsweise, deren entscheidendes Merkmal die Standar-
disierung32 darstellt, ist gemäß Voswinkel durch vier Aspekte33 gekennzeichnet: 
McSkill, McJob, McService und McFun. Für diese Arbeit von Interesse ist vor allem 
der Inhalt von McService. Hinter McServive steht die Reduktion des Services, was 
konsequenter Weise impliziert, Arbeiten auf den Gast zu verlagern. Voswinkel be-
obachtet diesen Trend zur Selbstbedienung in vielen Dienstleistungsbranchen und da-
rüber hinaus auch zum Beispiel in Supermärkten, in Banken in Form von Geldautoma-
ten sowie bei der Endmontage von Sachgütern durch den Kunden (Zusammenschrauben 
von Möbeln, Installation von Software) (vgl. ebd.: 189). Aber vor allem meint McSer-
vice die Routinisierung des Gastes. Selbstbedienung erfasst die Notwendigkeit, das Ver-
halten des Gastes zu routinisieren und es in die Arbeitsabläufe einzupassen. So soll der 
                                                 
32 „Standardisierung reduziert Komplexität und ist [zugleich] ein wirksamer Vertrauensmechanismus“ 
(Voswinkel 2000: 184). Dieser Punkt bedeutet wiederum, dass es jedem Kunden möglich ist, ohne um-
fangreicheres Vorwissen einfache Tätigkeiten zu übernehmen. 
33 Voswinkel nennt diese vier Punkte BIG MACs entsprechend der Abkürzung für „minimal and cal-
culable“. 
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Gast als der gravierendste Störfaktor effektiver Dienstleistungen mit Kundenpräsenz in 
den Rationalisierungsprozess einbezogen werden: „Vorgabe von Wegen, Nennung von 
Menükürzeln, Akzeptanz von Schlangenbildungen vor den Kassen, Transport der Spei-
sen vom Counter zum Sitzplatz und schließlich Abräumen der Verpackung bzw. des 
Geschirrs nach der Mahlzeit“ (Voswinkel 2000: 189f.).  
Zur Klärung der Frage, warum der Kunde diese Aufgaben auch ohne individuell 
zurechenbaren Preisvorteil übernimmt bzw. akzeptiert, verlässt Voswinkel (2000) die 
Betrachtung von Implikationen der mcdonaldistischen Produktionsweise auf Gesell-
schaftsebene sowie z. T. auf Organisationsebene und begibt sich auf die Subjektebene. 
Zum einen wird die Erklärung angeboten, dass „der Gast die Peinlichkeit vermeiden 
möchte, die durch den Eindruck entstehen könnte, er habe die store-Routinen nicht 
erfasst“ (Voswinkel 2000: 190) und sich damit als „Outsider“ bekennt. Zum anderen 
soll diese mehr oder weniger vorausgesetzte bzw. erzwungene Betätigung dem Kunden 
ein „Gefühl von Kontrolle und Selbstverantwortung“ (vgl. ebd.: 191) vermitteln. 
Demnach kann Selbstbedienung mit Selbstbestimmung assoziiert und auf diese Weise 
erfolgreich verkauft werden. 
Zum Schluss versäumt es Voswinkel nicht darauf hinzuweisen, dass dem mcdonaldis-
tischen Produktionsmodell gewisse kulturelle Voraussetzungen gegeben sein müssen, 
damit es sich erfolgreich gegenüber anderen Produktionsweisen durchsetzen kann. Das 
ist zum einen eine große Zahl von Arbeitssuchenden, die dazu bereit sind in der Fast-
Food-Industrie zu arbeiten, und zum anderen das Vorherrschen einer Konsumform, die 
als Lebensstil- und Identitätsaufhänger wirkt (vgl. ebd. 195ff.). Ferner müssen Standar-
disierung und die damit verbundene Routinisierung des Gastes unter weiten Teilen der 
Bevölkerung Akzeptanz finden. 
 
3.5.3 Das Beispiel McDonalds bei Leidner 
 
Routinisierung und Standardisierung der Dienstleistungsinteraktion im Zusammenhang 
mit der aktiven Kundenbeteiligung stehen ebenfalls im Mittelpunkt des Buches „Fast 
food, fast talk“ von Robin Leidner (1993). Damit einher gehen für Leidner Begriffe wie 
Austauschbarkeit, Uniformität, Kunden- und Angestelltenkontrolle sowie Vorhersag-
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barkeit (vgl. ebd.; auch Ritzer 1995). Und ebenso wie bei Ritzer und Voswinkel findet 
das Beispiel McDonalds in ihren Ausführungen Aufnahme.34  
Nicht nur die Arbeitsabläufe und die Angestellten bei McDonalds orientieren sich am 
Prinzip der Routinisierung bzw. müssen danach arbeiten – „customers must be routini-
zed as well“. „Not only do customers have to understand the service routine and accept 
the limited range of choices the company offers, they also must be willing to do some 
kinds of work that are done for them in conventional restaurants, including carrying 
food to the table and throwing out their trash” (Leidner 1993: 84f.). Wir haben es also 
mit Menschen zu tun, die im Interesse der Organisation handeln und mehr oder weniger 
bewusst, auch handeln wollen. Aber warum handeln sie so bzw. wer oder was leitet 
diese Menschen zum produktiven Handeln an? 
Bei Leidner finden wir Antworten auf die Frage, wie dem Kunden vermittelt werden 
kann, welche Arbeiten bzw. Tätigkeiten er beim Besuch eines McDonalds Restaurant 
übernehmen kann und ebenso muss. Ebenso wie die Angestellten werden auch die 
Kunden in den (Arbeits-) Routinen bei McDonalds geschult. Jedoch sind diese Metho-
den für das Training von Kunden andere: Werbung35, Kundenerfahrung, räumliche 
Anordnung von Theken und Tischen sowie die Möglichkeit der Beobachtung anderer 
Kunden (vgl. Leidner 1993: 74). Die Möglichkeit des Dirigierens von Kunden zur 
Arbeit durch die exakt durchdachte räumliche Anordnung von Theken und Tischen wird 
wie folgt bei Leidner veranschaulicht: „For example, the entrances usually lead to the 
service counter, not to the dining area, making it unlikely that customers will fail to 
realize that they should get in line, and the placement of waste cans makes clear that 
customers are expected to throw out their own trash” (ebd.: 74). Die meisten Kunden 
wissen also, was von ihnen erwartet wird und versuchen ihre Aufgaben bestmöglich zu 
erfüllen, um ebenso für einen routinierten und schnellen Ablauf zu sorgen. Das ganze 
                                                 
34 Anm. der Autorin: Die Arbeiten von Leidner (1993) und Voswinkel (2000) gehören ebenso zur Inter-
aktionsebene, weil sich beide auf die interaktive Dienstleistungsarbeit beziehen und diese am Beispiel 
McDonalds gesondert bearbeiten. Da jedoch beide Autoren über das Thema McDonalds letztendlich ge-
samtgesellschaftlichen Tendenzen ausmachen und dabei sehr nah an den Aussagen von Ritzer liegen 
(diese auch erweitern), werden die Beiträge von Leidner und Voswinkel in dieser Arbeit schwerpunkt-
mäßig der Gesellschaftsebene zugeordnet. 
35 „McDonald’s ubiquitous advertising trains consumers at the same time that it tries to attract them to 
McDonald’s. Television commercials demonstrate how the service system is supposed to work and 
familiarize customers with new products” (Leidner 1993: 74). 
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System kann nur funktionieren, wenn der Kunde akzeptiert, dass es i. d. R. keine 
Menüänderungswünsche36 oder andere Sonderbehandlungen gibt. 
  
3.5.4 Fazit 
 
Die vorgestellten Beiträge von Ritzer, Voswinkel und Leidner weisen zahlreiche Über-
schneidungen und gemeinsame Betrachtungsweisen zum Thema des aktiven Kunden 
auf. So erfassen alle drei, dass der Kunde im Zuge des Versuchs auch interaktive 
Dienstleistungen zu rationalisieren als unbezahlte Arbeitskraft von Unternehmen „ein-
gekauft“ wird bzw. der Kunde sich selbst als solche „einkauft“. Der Kunde wird als Ra-
tionalisierungspotenzial „entdeckt“ (vgl. auch Gartner/Riessman 1978; Hane-
kop/Tasch/Wittke 2001). Dem wiederum geht voraus, dass die Beteiligung des Konsu-
menten an der Erstellung der Dienstleitung durchaus Akzeptanz aufgrund der Zeit- und 
Kostenersparnis beim Verbraucher findet. Ansonsten gäbe es nicht so ein breites 
Interesse in der Bevölkerung an McDonalds und anderen Fast-Food-Ketten.37 Diesem 
Gedanken konsequent folgend, muss der Kunde in diesem Zusammenhang als „frei-
willige“, unbezahlte Arbeitskraft bezeichnet werden. 
Welche Rolle tragen die drei Autoren McDonalds in Hinblick auf diese stetig zu-
nehmende Entwicklungstendenz zu? McDonalds kann betrachtet werden als „Pionier“ 
der Routinisierung von interaktiven Dienstleistungen und bleibt ein Beispiel extremer 
Standardisierung. McDonalds hat es geschafft, Selbstbedienung als ein Erlebnis für die 
gesamte Familie zu suggerieren und weltweit erfolgreich zu verkaufen. McDonalds 
stellt nicht nur Mitarbeiter in seine Dienste, sondern auch seine Gäste.  
 
 
 
 
 
                                                 
36 Sonderbestellungen stehen in Verbindung mit längeren Wartezeiten. Aber kaum ein Kunde würde es 
„wagen“ eine Sonderbestellung wie zum Beispiel „ohne Zwiebeln“ aufzugeben, wenn hinter ihm eine 
lange Menschenschlange an der Theke steht und ebenfalls auf ihre Bestellung wartet. 
37 So existieren Ende 1997 850 McDonalds-Stores (davon 491 Franchise-Unternehmen) in Deutschland 
(vgl. Voswinkel 2000: 181). 
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3.6 Zusammenfassung 
 
Die soeben dargestellten Arbeiten von Gartner/Riessman (1978), Gershuny (1981), 
Toffler (1980), Joerges (1981) sowie Ritzer (1993), Leidner (1993) und Voswinkel 
(2000) beschäftigten sich schwerpunktmäßig mit dem aktiven Kunden auf der Gesell-
schaftsebene. Eine tabellarische Übersicht zur abgehandelten Literatur sowie zur jewei-
ligen Beschreibung der Kundenaktivität auf dieser Ebene findet der Leser im Anhang 
(siehe S. I).  
Gezeigt werden konnte zum einen, dass der aktive Kunde bei Gartner/Riessman als 
emanzipierte Produktivkraft in Erscheinung tritt. Die Art der Kundenaktivität wird hier 
beschrieben durch eine verstärkte Partizipation auf Gemeindeebene, die Einforderung 
von Mitspracherechten und die aktive Teilnahme an der Dienstleistungserstellung sowie 
die unmittelbare Einbeziehung des Kunden als Produktionsfaktor.     
Zum anderen wurde der aktive Kunde bei Gershuny als Eigenarbeiter vorgestellt, der 
Dienstleistungen unter Zuhilfenahme von Marktgütern in Eigenarbeit im „Do-it-your-
self“-Haushalt ersetzt. Gesprochen wurde hier von einem sog. „Self-Servicing“-Trend. 
Auch Toffler verweist mit der Thematisierung des aktiven Kunden als Prosument auf 
das Ersetzen von Dienstleistungen und Produkten mittels Prosuming bzw. Heimarbeit. 
Beispiele für diese Entwicklung sind das zunehmende „Heimwerkern“ sowie die Selbst-
hilfegruppen. 
Weiterhin kann der aktive Kunde bei Joerges als Konsumarbeiter gesehen werden, der 
durch den Einsatz von Arbeitskraft, Wissen und dispositiven Leistungen (vgl. Mikl-
Horke 2000), sprich durch Konsumarbeit, Dienstleistungen und Produkte selbst er-
bringt. Seine Kompetenz eignet sich der Konsumarbeiter u. a. durch das Studieren von 
Sach- und Fachliteratur an. Der Konsumarbeiter setzt sich ebenfalls mit der Beschaf-
fung zahlreicher Informationen im Zusammenhang mit dem Kauf bzw. Konsum von 
diversen Dienstleistungen und Produkten auseinander. 
Darüber hinaus stellt sich bei Ritzer, Leidner und Voswinkel der aktive Kunde als unbe-
zahlte Arbeitskraft heraus. Das Rationalisierungsbestreben der Dienstleistungsanbieter, 
eingebettet in den Prozess der McDonaldisierung der Gesellschaft, hat durch die Ent-
deckung des produktiven Leistungsvermögens der Kunden einen bzw. den Weg ge-
funden, Teile der Tätigkeiten des Dienstleistungsanbieters auf den Kunden auszulagern, 
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um so Kostenvorteile zu gewinnen. Selbstbedienung in Supermärkten, Tankstellen oder 
Banken sind hier Beispiele für diese Entwicklung. 
Eine vertiefende Diskussion der vorgestellten gesellschaftsanalytischen Konzepte findet 
der Leser im Kapitel 7.1. In diesem Abschnitt der Arbeit werden Entwicklungstenden-
zen sowie Implikationen auf der Gesellschaftsebene aufgezeigt und eine zusammen-
fassende Annahme hinsichtlich des Wandels des Konsums vorgestellt. 
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4. Beiträge auf der Organisationsebene 
 
In diesem Kapitel werden nun die Veröffentlichungen zum aktiven Kunden mit der 
schwerpunktmäßigen Betrachtung auf der Organisationsebene aufgeführt. Im Einzelnen 
sollen hier die organisationstheoretischen Konzepte berücksichtigt und thematisiert wer-
den, die den Kunden in Verbindung mit der Bedeutung seiner produktiven Leistungen 
für die (Dienstleistungs-) Organisationen zum Inhalt haben. 
 
 
4.1. Der aktive Kunde als unvermeidbarer, externer Faktor bei Maleri 
 
4.1.1 Der externe Faktor Kunde bei Maleri 
 
Die Verschiebung der Bedeutung des Sekundären zum Tertiären Sektors, ermittelt an 
Hand von Beschäftigungszahlen in den einzelnen Sektoren sowie wirtschaftlichen 
Potenzialanalysen, führte zu einer intensiveren Auseinandersetzung mit dem Thema der 
Dienstleistungsproduktion in den 60er und 70er Jahren des letzten Jahrhunderts. Aus 
diesem Grund setzt sich auch Maleri mit dieser Aufgabenstellung auseinander. Die 
Arbeiten von Maleri (1973, 1994) betrachten das Thema des aktiven Kunden schwer-
punktmäßig aus betriebswirtschaftlicher Sicht, d. h. aus der Sicht der Dienstleistungs-
organisationen und sind folglich der Organisationsebene38 zuzuordnen. Warum der 
Kunde bzw. seine Arbeitsleistung als ein externer Produktionsfaktor aus dieser Perspek-
tive gesehen wird, soll im nun folgenden Beitrag erläutert und dargestellt werden. 
Grundlagen einer Theorie der Dienstleistungsproduktion von Maleri sind allgemeine be-
triebswirtschaftliche Hypothesen und Tatbestände, die den nachfolgenden Gebrauch 
zahlreicher Termini aus dem wirtschaftlichen Bereich erzwingen. Um mögliche Verwir-
rungen zu umgehen, soll an dieser Stelle vorgemerkt werden, dass Maleri den Begriff 
„Kunde“ ersetzt durch „Abnehmer“, „Verwerter“ oder „Käufer“. 
                                                 
38 Organisationen können verstanden werden als umweltoffene, komplexe, dynamische und organisierte 
soziale Systeme (vgl. Hill/Fehlbaum/Ulrich 1976: 23), deren Funktionsfähigkeit durch die Abstimmung 
zwischen internen und externen Erfordernissen sichergestellt wird (vgl. Kaufmann 1982: 257). Dienst-
leistungsunternehmen als Organisationen müssen sich mit dem Kunden als einen solchen externen Er-
fordernis auseinandersetzen. 
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Die Produktion39 von Dienstleistungen40 wird hier verstanden „als zweckgerichtete 
Kombination produktiver Faktoren“ (Maleri 1973: 2) und unterscheidet sich in einem 
ganz wesentlichen Punkt von der Sachgüterproduktion. Die Dienstleistungsproduktion 
bedarf im Unterschied zur Herstellung von Sachgütern „des Einsatzes zusätzlicher 
[externer] Produktionsfaktoren, die zumeist vom Abnehmer oder Verwerter der Dienst-
leistung in den Produktionsprozeß eingebracht bzw. dem Produzenten überlassen 
werden“ (ebd.: 129)41. Dabei werden unter Produktionsfaktoren „die zur Erreichung des 
sachlichen Betriebszieles notwendigen Mittel“ (ebd.: 89) verstanden. Bei der Erstellung 
von Dienstleistungen kommt zu den internen Produktionsfaktoren, wie beispielsweise 
die technische Ausstattung oder Ladeneinrichtung, die Integration externer Pro-
duktionsfaktoren, die im Betrieb nicht vorhanden sind, notwendiger Weise hinzu. Dieser 
Tatbestand beruht seinerseits auf der Spezifität von Dienstleistungen, wie u. a. der Sach-
verhalt des „Uno-Actu-Prinzips“42, als „die Notwendigkeit der räumlichen und zeit-
lichen Simultanität von Produktion und Verwertung“ (Maleri 1994: 52).43 Ohne den ex-
ternen Faktor ist eine Dienstleistungserstellung nicht möglich. 
Die Erscheinungsformen externer Produktionsfaktoren können auf der Grundlage empi-
rischer Untersuchungen mit Hilfe von drei Grundtypen unterschieden werden:  „Bei 
diesen zusätzlichen Produktionsfaktoren handelt es sich um materielle und/oder imma-
terielle Güter [erster Grundtyp] sowie aktive [zweiter Grundtyp] und/oder passive [drit-
ter Grundtyp] Beteiligungsakte, die vom Abnehmer oder Verwerter der Dienstleistung 
im Produktionsprozeß eingebracht werden müssen“ (Maleri 1973: 69). Präzisiert bedeu-
tet dies, dass unter den externen Produktionsfaktoren abnehmerseitige Leistungen eben-
so wie abnehmereigene Güter subsumiert werden.  
                                                 
39 Definition von Produktion bei Maleri: Produktion ist „die systematische, durch Menschen veranlaßte 
und gelenkte Herstellung von Sachgütern oder Dienstleistungen mit Hilfe anderer Sachgüter oder Dienst-
leistungen“ (Maleri 1973: 6; 1994: 4). 
40 Definitionen von Dienstleistung bei Maleri: „Unter ‚Dienstleistungen‘ werden daher im folgenden für 
den Absatz produzierte immaterielle Wirtschaftsgüter verstanden“ (Maleri 1973: 5). „Unter Dienstleis-
tungen werden folglich ohne den Einsatz von Rohstoffen für den fremden Bedarf produzierte Absatzgüter 
verstanden“ (Maleri 1994: 3). 
41 Corsten (1985) kritisiert, dass der externe Produktionsfaktor kein ausreichendes Abgrenzungskriterium 
der Dienstleistungsproduktion zur Produktion von Sachgütern darstellt – „[...] läßt sich somit feststellen, 
[...], daß der externe Faktor zur Abgrenzung der Dienstleistungen zu den Sachgütern nicht ausreicht, da 
auch im zuletzt genannten Fall externe Faktoren auftreten können“ (ebd.: 134). 
42 Es sei angemerkt, dass das „Uno-Actu-Prinzip“ keineswegs auf alle Prozesse der Dienstleistungspro-
duktion zutrifft (vgl. dazu Maleri 1994: 53ff.). 
43 Das hier angesprochene Erfordernis der Simultanität von Produktion und Verwertung der Dienstleis-
tung wird bei Maleri (1994: 52f.) als entscheidendes Hemmnis für die Steigerung der Produktivität in 
vielen Bereichen der Dienstleistungsproduktion diskutiert. 
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Maleri (1994) zählt in einer Art Übersicht interne und externe Produktionsfaktoren 
recht prägnant auf. Die Differenzierung der Produktionsfaktoren in verschiedene 
typische Erscheinungsformen ist an dieser Stelle sehr gut ersichtlich. Zu den internen 
Produktionsfaktoren gehören (I.) reale immaterielle Produktionsfaktoren, wie mensch-
liche Arbeitsleistungen, Dienstleistungen, Informationen, ökonomische Potenzen und 
Rechte auf materielle und immaterielle Güter; (II.) Tiere; (III.) reale materielle Produk-
tionsfaktoren, wie Betriebsmittel und Werkstoffe (ohne Rohstoffe) sowie (IV.) 
nominale Produktionsfaktoren in Form von Geld und Darlehens- und Beteiligungswer-
ten (vgl. ebd.: 164). Dagegen handelt es sich bei den externen Produktionsfaktoren um 
(I.) materielle Güter des Abnehmers wie immobile und mobile Sachgüter; (II.) Tiere des 
Abnehmers; (III.) immaterielle Güter des Abnehmers wie abnehmerseitige Arbeitsleis-
tungen, Nominalgüter, Informationen, Gefahren, Risiken, Probleme und Rechtsgüter so-
wie (IV.) die aktive Mitwirkung und/oder passive Beteiligung des Abnehmers in Form 
von physischer und psychischer Energie sowie Zeit (vgl. ebd.: 164). Interessant ist hier 
die Tatsache, dass der Abnehmer, sprich der Kunde, Gefahren, Risiken und Probleme in 
den Prozess der Dienstleistungsproduktion einfließen lässt. Damit avanciert der Kunde 
meines Erachtens aus der Sicht der Dienstleistungsunternehmen gleichfalls zum poten-
ziellen Unsicherheitsfaktor.  
Was ist das Besondere am externen Produktionsfaktor? „Die externen Produktionsfak-
toren sind in der erforderlichen Ausprägung nicht vom Produzenten beschaffbar, weil 
nur der Abnehmer bzw. Verwerter der Dienstleistung darüber verfügt“ (Maleri 1973: 
76). Damit ist der Dienstleistungsanbieter in einem gewissen Maß vom Abnehmer der 
Dienstleitung abhängig und es existieren unvermeidliche, nicht kalkulierbare Gefahren 
bzw. gewisse Unsicherheitsmomente, wenn es um den Erfolg der Dienstleistungspro-
duktion geht. Das „Dilemma“ des Anbieters von Dienstleitungen stellt sich folglich in 
der nicht autonomen Disponierbarkeit des externen Produktionsfaktors dar. 
Ein weiteres entscheidendes Charakteristikum des externen Faktors erschließt sich auf 
juristischem Wege. Dieses Merkmal ist der Tatsache geschuldet, dass die einzu-
setzenden externen Güter in aller Regel Eigentum des Abnehmers der Dienstleistung 
sind und auch bleiben (vgl. Maleri 1994: 132). Dies impliziert ein notwendiges Quan-
tum an Kooperation zwischen dem Dienstleistungsgeber und dem Dienstleistungs-
nehmer. An gegebener Stelle (siehe unten), wenn es um die ‘causa efficiens‚ bei der 
Dienstleistungsproduktion geht, kommt die Argumentation der vorliegenden Arbeit auf 
diese Charaktereigenschaft externer Produktionsfaktoren zurück.  
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Im weiteren Verlauf konzentrieren sich die Ausführungen auf die „aktive Beteiligung 
des Abnehmers der Dienstleistung am Produktionsprozeß“ (Maleri 1994: 134), da nur 
dieser Bezug im Interesse der Arbeit steht und eine breitere Betrachtung der Arbeiten 
von Maleri das Ziel dieser Arbeit verfehlt. Wie beschreibt nun Maleri die Art und den 
Umfang der Kundenaktivität? „Unter aktiver Mitwirkung des Abnehmers der Dienst-
leistung am Produktionsprozeß wird ausschließlich die Erbringung von physischen und 
psychischen Arbeitsleistungen verstanden“ (Maleri 1973: 81). Interpretativ spielt dem-
nach der Einsatz körperlicher Arbeitskraft ebenso eine Rolle wie kognitive Denkprozes-
se, Emotionen (vgl. Hochschild 1990) und sprachliche Äußerungen. Weiterhin trifft das 
aktive Mitwirken des Abnehmers am Dienstleistungsprozess in erster Linie auf die Pro-
duktion von persönlichen Dienstleistungen zu. Als Beispiele werden die Kooperation 
des Patienten bei der Heilfürsorge, Beratung, Personenbeförderung, Tourismus, Aus- 
und Weiterbildung aufgezählt (vgl. Maleri 1973: 81).  
Wichtig zu bemerken ist der Tatbestand, dass nicht die Person an sich als externer Pro-
duktionsfaktor begriffen wird, sondern die reine Arbeitsleistung des Dienstleistungsab-
nehmers – „nach der hier vertretenen Auffassung ist [...] nicht die physische Präsenz der 
Leistungsabnehmer, sondern die von diesem zu erbringende Arbeitsleistung als externer 
Faktor dieser Art von Dienstleistungsproduktion anzusehen“ (ebd.: 88). Es muss daher 
davon abgesehen werden, den produktiv werdenden Kunden an sich als externen 
Produktionsfaktor zu sehen.44 
Bei aller Konzentration auf die Kundenaktivität bzw. Kundenleistung als externe Pro-
duktionsfaktoren darf natürlich das betriebswirtschaftliche Ziel der Optimierung des 
Verhältnisses von Faktoreinsatz und Güterentstehung, sprich das Verhältnis von Input 
und Output, nicht aus den Augen verloren werden. Das Ziel einer wirtschaftlichen 
Unternehmung bzw. hier exakt eines Dienstleistungsunternehmens ist es entweder einen 
möglichst hohen Gewinn bei minimalem Einsatz an Produktionsmitteln zu erzielen oder 
bei gleichbleibendem Einsatz der Produktionsfaktoren den Gewinn zu maximieren. An 
dieser Stelle erscheint die aktive Mitwirkung des Dienstleistungsnehmers, als causa 
efficiens, als ein möglicher Ansatzpunkt für die Senkung von Produktionskosten in 
Form der Minderung des Faktoreinsatzes und damit einer effizienteren Gestaltung der 
Dienstleistungserbringung.  
                                                 
44 Anders verhält sich dies bei Corsten (1985), der den Kunden direkt als externen Faktor bezeichnet. Als 
weitere Beispiele für externe Faktoren werden Patienten, Transportobjekte, zu reinigende Kleidungs-
stücke und Studenten einer Hochschule angeführt (vgl. ebd.: 128). 
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„Die aktive Mitwirkung des Dienstleistungsverwerters erfordert, wie jede Arbeitsleis-
tung, einen bestimmten Aufwand an körperlicher, geistiger und seelischer Energie“ 
(Maleri 1973: 95),  welchen der Dienstleistungsanbieter einsparen kann. Das Aktivwer-
den des Dienstleistungsnehmers führt zu einem Güterverbrauch, sei es an Zeit, sei es an 
bereitzustellendem Material, auf dessen Einsatzkonto. Entscheidend hierbei ist jedoch, 
dass diese Arbeitsleistung vom Kunden nicht immer als Einsatzgut bzw. knappes Gut in 
Abhängigkeit von seiner subjektiven Motivation gesehen wird. Wie bereits weiter oben 
bei der kurzen Ausführung der Besonderheiten des externen Produktionsfaktors ange-
führt, ist die Arbeitsleistung des Dienstleistungsnehmers sein Eigentum, und folglich 
dürften Dienstleistungsunternehmen nicht ohne weiteres darüber verfügen ohne die 
Kostenersparnisse legitimer Weise an den Kunden weiterzugeben. Da dies jedoch nicht 
vollständig ins Bewusstsein der Dienstleistungsabnehmer gelangt, besteht an diesem 
Punkt sehr viel Spielraum für die Dienstleistungsunternehmen sich Effizienzvorteile auf 
Kosten der Abnehmer zu verschaffen, in dem der Dienstleistungsnehmer zu einem ge-
wissen Grad seine Arbeitsleistung aktiv in den Dienstleistungsprozess einbringt bzw. 
einbringen muss. 
So bestimmen die Kosten des Faktors Arbeitsleistung, der von Unternehmensseite oder 
wie aufgezeigt auch von Kundenseite eingebracht werden kann, zunehmend in der 
Praxis die Auswahl der bei der Dienstleistungsproduktion anzuwendenden Produktions-
verfahren (vgl. Maleri 1973). Dies meint, dass Arbeitsleistungen im Zuge des rasanten 
technischen Wandels durch den Einsatz technischer Medien und Neuerungen ersetzt 
werden können, oder – „soweit indessen die Substitution von Arbeit durch Betriebsmit-
teleinsätze, sei es aus produktionstechnischen oder aber aus Kostengründen, nicht 
durchführbar erscheint, werden die Produzenten von Dienstleistungen bemüht sein, in 
verstärktem Umfang Arbeitsleistungen der Abnehmer im Produktionsprozess einzu-
setzen“ (ebd.: 72f). Der Aktivitätsgrad des Kunden, der sich zwischen Null und Eins 
bewegen kann45, wird in diesem Fall gegen Eins erhöht. Als Beispiele für diesen Trend 
nennt Maleri die Fahrkartenautomaten in öffentlichen Verkehrsmitteln, Selbstbedienung 
in Gaststätten, das „Selbsterstellen“ von Schadensmeldungen durch den Versicherungs-
nehmer und das Ausfüllen von Formularen und Anträgen (vgl. ebd.: 73). 
                                                 
45 „Ein Aktivitätsgrad von Null wäre dann gleich einem reinen ‘Sich-zur-Verfügung-Stellen’, ohne dabei 
eine Aktivität zu entfalten, während ein Aktivitätsgrad von Eins bedeutet, dass der Abnehmer alle Aktivi-
täten, die im Rahmen einer Dienstleistungsproduktion übernehmen kann, erfüllt.“ (Corsten 1985: 130) 
Die Möglichkeit „Aktivitätsgrad von Eins“ ist damit gleichzusetzen mit der „Do-it-yourself-Variante“ 
(vgl. Corsten 1997: 340). 
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Allerdings bleibt nicht aus, dass auf Seiten der Betriebswirte registriert wird, dass diese 
Vorgehensweise der Substitution von eigener Arbeitsleistungen durch Kundenaktivität 
gewisse Risiken mit sich bringt (vgl. auch Lovelock/Young 1979). Der Erfolg der 
Dienstleistung, der sich u. a. in der Zufriedenheit des Kunden äußert, ist bei einer 
aktiven Mitarbeit des Dienstleistungsnehmers auch von dessen Arbeitsleistung ab-
hängig. Es liegt selten in der Hand des Dienstleistungsgebers diese zu beeinflussen; „je 
niedriger der Aktivitätsgrad des Anbieters ist, desto entscheidender ist der Nachfrager 
an der erfolgreichen Produktion beteiligt und umso geringer ist die Möglichkeit des Pro-
duzenten, den Erfolg mitzubestimmen“ (Maleri 1994: 135).46 Die aktive Mitwirkung 
des Abnehmers der Dienstleistung am Produktionsprozess wird zum zweischneidigen 
Schwert – causa efficiens und Kontrollverlust zugleich. Diese Problematik wird aller-
dings bei Maleri lediglich am Rande angeschnitten und nicht weiter diskutiert.  
 
4.1.2 Der Kunde als externer Faktor bei Corsten  
 
Im Anschluss an die Ausführungen zu Maleri sollen kurz neuere Ansatzpunkte zum 
externen Faktor bei Corsten (1997, 2000) besprochen werden, der sich ebenfalls auf die 
Grundzüge der Dienstleistungsproduktion in der Endkombination bezieht. Die Endkom-
bination umfasst die Bereitstellung des externen Faktors durch den Kunden und ist die 
zweite Stufe eines insgesamt zweistufigen Kombinationsprozesses interner und externer 
Faktoren (vgl. Maleri 1994).47 Hier wird der Kunde als externer Faktor im Rahmen 
einer Marketingstrategie – spezieller einer „Externalisierungsstrategie“ (vgl. Corsten 
1997) – diskutiert. Ausgangspunkt ist die Beziehung der Aktivitätsgrade von Anbieter 
und Nachfrager im Rahmen der Dienstleistungserstellung. Diese Aktivitätsgrade bzw. -
niveaus können unterschiedlich stark variieren, sprich die zu erbringende Leistung von 
Anbieter und Nachfrager kann je nach verfolgter Marketingstrategie zu unterschied-
lichen Teilen aufgeschlüsselt werden. Diesen Sachverhalt erfasst Corsten (1997: 342, 
2000: 153) systematisch an Hand eines Aktivitätsportfolios als Grundlage für eine 
Marktsegmentierung. 
                                                 
46 Hier verweist Maleri auf Corsten (1988: 91), der davon ausgeht, dass bei Ausbleiben einer gewissen 
Mindestaktivität des Nachfragers der Erfolg der Dienstleistungserstellung vom Produzenten nicht mehr 
beeinflussbar ist. Eine aktive Beteiligung des Kunden ist hier unablässlich. 
47 In der ersten Stufe des Kombinationsprozesses werden vorab die internen Faktoren vom Produzenten 
autonom „vorkombiniert“ und damit die Leistungsbereitschaft hergestellt.  
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Bei jener Externalisierungsstrategie, die eine stärkere Integration des externen Faktors 
„Kunde“ anstrebt, erfolgt eine Einschränkung des Dienstleistungsangebots, d. h. der 
Anbieter überträgt Teile der zu erbringenden Leistung in Zukunft auf den Nachfrager 
(vgl. Corsten 2000: 151f., 1997: 341).48 Das Beispiel Online-Banking verdeutlicht, dass 
der Kunde Überweisungen, Daueraufträge etc. über das Internet direkt in das Computer-
system der Bank einspeist und die Bank selbst mit dieser „Arbeit“ nicht weiter belastet 
wird. Der Kunde ist nicht nur „Kunde“ der Bank sondern gleichzeitig auch Produzent 
von Dienstleistungen für die Bank. „In dieser Betrachtung obliegt dem Nachfrager so-
mit eine zu erfüllende Doppelfunktion, die anschaulich mit dem Begriff ‘Prosumer’ be-
schrieben wird“ (Corsten 1997: 341, vgl. die ausführliche Auseinandersetzung mit dem 
Konzept des Prosuming bei Michel 1997).  
Ferner wird bei Corsten angesprochen, dass die Umsetzung einer Externalisierungs-
strategie von der Bereitschaft und der Fähigkeit des Nachfragers abhängig ist (vgl. dazu 
Bateson 1985, Rieder/Matuschek/Anderson 2002). Die Fähigkeiten und die Bereitschaft 
des Nachfragers werden unter den Begriff der „Aktivitätsgüte“ (Corsten 2000) des 
Kunden zusammengefasst. Die Aktivitätsgüte und der Aktivitätsumfang des 
Nachfragers determinieren im Wesentlichen die Qualität der Dienstleistung. „Der 
Anbieter muss folglich versuchen, im Rahmen seiner Leistungsplanung und auch der 
Leistungserstellung mögliche Einflüsse des externen Faktors zu antizipieren und zu be-
rücksichtigen“ (ebd.: 162). So werden Mittel und Wege vorgegeben, um den Dienstleis-
tungsnehmer zur Bereitschaft zu motivieren: realisierbare Preisvorteile zugunsten des 
Nachfragers, Freude an der eigenen Leistung und die Erhöhung der Transparenz 
hinsichtlich des Leistungserstellungsprozesses (vgl. Corsten 1997: 343 f.). Der Kunde 
als externer Faktor wird in Hinblick auf eine „negative“ bzw. „schlechte“ Aktivitätsgüte 
als eine potenzielle Stör- und Unsicherheitsgröße im Prozess der Dienstleistungser-
stellung erfasst. Bei der Beteiligung des Kunden an der Produktion der Dienstleistung 
besteht immer die Möglichkeit, dass sich Marktteilnehmer, in diesem Fall die Nach-
frager, „opportunistisch“ verhalten (vgl. Corsten 2000: 163). Dieses mögliche Verhalten 
ist umso wahrscheinlicher, je höher der Aktivitätsgrad des Nachfragers strategisch ange-
siedelt ist. Durch ausreichend qualifiziertes und flexibles Personal kann die Unsicher-
heitskomponente „Kunde“ laut Corsten (vgl. ebd.: 164) aufgefangen werden. Der so 
kontrollierte Einsatz des Kunden ermöglicht eine spezifische Beeinflussung der Kosten-
                                                 
48 Im Gegensatz dazu zielt die Internalisierungsstrategie, bei welcher der Anbieter weitere Teile der Leis-
tungserbringung übernimmt, auf eine Ausweitung des Dienstleistungsangebots (vgl. Corsten 2000: 151f.; 
1997: 341). 
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kriterien der Dienstleistungserstellung, um beispielsweise die Marketingstrategie einer 
Kostenführerschaft anzustreben. Auf diese Art gestalten sich konsequenter Weise die 
Kosten des Anbieters bei eigenem niedrigen Aktivitätsgrad geringer als dies bei einem 
höherem Aktivitätsgrad der Fall ist (vgl. ebd.: 160). 
Die Integration des externen Faktors, hier des Nachfragers, wird bei Corsten (2000: 
147) als „Kontaktnotwendigkeit“ oder „Kontaktzwang“ bezeichnet, was zum Ausdruck 
bringt, dass sich der „aktive Kunde“ für die Dienstleistungsunternehmen als ein unver-
meidbarer Faktor erweist. 
 
4.1.3 Zusammenfassung 
 
Zusammenfassend soll in Hinblick auf die Ausführungen zu Maleri und Corsten 
angeführt werden, dass aus dieser betrieblichen, organisationalen Sichtweise von 
Dienstleistungsunternehmungen der Kunde bzw. seine Arbeitsleistung aus einem 
rationalen Kalkül heraus im Prozess der Dienstleistungsproduktion erschlossen wird. 
Das Ausmaß der Kundenaktivität erscheint als eine Stellschraube, an welcher der Be-
triebswirt drehen kann, um je nach Art der Dienstleistungspalette effizienter arbeiten zu 
können, in dem versucht wird, den Einsatz an Produktionsfaktoren bestmöglich zu mini-
mieren. Durch eine gut durchdachte Einbindung des Kunden in die Prozesse der Dienst-
leistungsproduktion kann die Produktivität dieser enorm gesteigert werden (vgl. auch 
Lovelock/Young 1979). Der Kunde wird dabei als ein „Objekt“ (vgl. Maleri 1994: 133) 
aufgefasst, welches potenzielle Gefahren und Risiken in den Produktionsprozess 
einbringt.  
Aspekte auf der Gesellschafts- sowie der Interaktions- und Subjektebene hinsichtlich 
der aktiven Beteiligung des Nachfragers bleiben bei den Beiträgen von Maleri und 
Corsten unbeachtet. Folgende offene Fragen drängen sich daher notwendigerweise auf: 
Warum stellt der Kunde bereitwillig seine Arbeitskraft zu Verfügung?49 Wie wird der 
Kunde aktiv mit seiner Arbeitsleistung bei der Dienstleistungsproduktion eingebunden? 
Wie schaut konkret eine Interaktion bzw. Kooperation zwischen dem Dienst-
leistungsgeber und dem Dienstleistungsnehmer aus? Welche gesamtgesellschaftlichen 
                                                 
49 Auf diese Frage geht Corsten (1997: 343f.) lediglich ansatzweise bei der Aufzählung möglicher Fak-
toren zur Beeinflussung der Bereitschaft, weitere Aktivitäten im Rahmen der Dienstleistungserstellung zu 
übernehmen, ein. 
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Implikationen ergeben sich aus dieser Betrachtungsweise für eine Dienstleistungs-
gesellschaft? Wie verhalten sich die einzelnen Individuen, wenn sie nicht nur zum 
Zwecke der Erwerbstätigkeit ihre Arbeitskraft der Wirtschaft oder dem Staat überlassen, 
sondern daneben noch Arbeitsleistungen abtreten, um Dienstleistungen konsumieren zu 
können? Es wird sich im weiteren Verlauf der Arbeit zeigen, dass sich andere Autoren 
mit diesen Fragen ein Stück weit auseinandersetzen. 
 
 
4.2 Der aktive Kunde als Co-Produzent 
 
4.2.1 Der aktive Kunde als Co-Produzent bei Davidow/Malone 
 
Davidow/Malone (1993) beschreiben den Kunden als Co-Produzenten vornehmlich im 
Zusammenhang mit ihrem Konzept des „virtuellen Unternehmens“ als eine Vision der 
Unternehmung des 21. Jahrhunderts und Ausgangspunkt einer unvermeidlichen wirt-
schaftlichen Revolution. Die Chance sog. virtueller Unternehmen besteht nach 
Davidow/Malone darin, dass „virtuelle Unternehmen ihre Erzeugnisse schneller und 
billiger entwickeln werden, ihre Produkte effizienter und von höherer Qualität sein 
werden, sie ihre Marktanteile sicherer verteidigen können und ihre Kunden treuer zu 
ihnen halten werden“ (ebd.: 229).  
Die weltweite Konjunkturflaute, beobachtet seit den 80er Jahren des letzten Jahr-
hunderts, führt in der Wirtschaft zu vermehrter Unsicherheit in Hinblick auf die Frage, 
ob die einzelnen Unternehmen leistungsfähig und produktiv genug sind, um national 
wie auch international wettbewerbsfähig zu bleiben. In dieser Zeit kommt es zu einem 
Boom von neuartigen und viel versprechenden Management- und Organisationsent-
wicklungskonzepten in den Vereinigten Staaten, Europa und Japan. Hinter Schlagworten 
wie Lean Production, Total Quality Management (TQM), Just-in-time-Produktion, 
Business Reengineering oder flache Hierarchien – stehen bessere, optimale Strategien 
um wettbewerbsfähig und damit auf dem Markt existent zu bleiben. Doch die wirt-
schaftliche Krise konnte langfristig auch durch Konzepte wie Lean Production nicht 
gestoppt werden.  
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Das Konzept des virtuellen Unternehmens, in dem Produzenten, Lieferanten und Kun-
den über Datenbanken in einem flexiblen Netzwerk miteinander verbunden werden, 
versucht den Autoren Davidow/Malone zufolge all diese Ansätze und Innovationen als 
notwendig ineinandergreifende Bausteine zu verstehen, welche wiederum nur zusam-
men betrachtet bzw. verfolgt zum dauerhaften unternehmerischen Erfolg führen (vgl. 
ebd.). Virtualität, hier im Sinne von Anpassungsfähigkeit und Interaktion, ist dabei der 
wirtschaftliche Schlüsselfaktor des „erfolgreichen“ Unternehmens im 21. Jahrhundert 
(vgl. ebd.: 13). Die Erzeugnisse virtueller Unternehmen stellen sich dar in virtuellen 
Produkten und Dienstleistungen.50 Ausgangspunkt des virtuellen Unternehmens ist die 
vollständige Ausrichtung auf die Bedürfnisse der Kunden sowie deren Integration in 
den Produktionsprozess. Fortwährende Transformation, „ständig wechselnde Trenn-
linien zwischen Unternehmung, Lieferanten und Kunden“ (ebd.: 15) sowie „neue und 
komplizierte Formen der Marktforschung und neue Produktionskonzepte, die den Käu-
fer in den Entwicklungs- und Fertigungsvorgang einbeziehen“ (ebd.: 16), sind elemen-
tare Wesenszüge des virtuellen Unternehmens. 
Entsprechend der Argumentation bei Davidow/Malone liegt folglich der Vorsprung 
virtueller Unternehmen in einer zeitsparenden Herstellung von Produkten und Dienst-
leistungen, im Informationsvorsprung und einer schnelleren Informationsverarbeitung, 
in der Fähigkeit zur Vorhersage, in Datenbanken (die zu immer ausgedehnteren und im-
mer stärker integrierten Netzwerken verbunden werden), im effizienten Einsatz hoch-
wertiger EDV-Anlagen, in der just-in-time-Produktion, in der totalen Qualitätskontrolle, 
in der Anwendung fortschrittlicher Technologien, in der simultanen Entwicklung, in der 
schlanken Produktion, im Kaizen und letztendlich im Beziehungsmarketing, welches 
auf gegenseitigem Vertrauen beruht (vgl. ebd.).  
Das virtuelle Unternehmen fordert neue Rollen nicht nur für Hersteller bzw. Anbieter 
und Lieferanten, sondern ebenso für die Kunden. „Auch die Kunden sind in den Re-
formprozeß eingespannt worden, indem sie [...] Autos mitentwickeln, kleinere Repara-
turen [...] selbst ausführen und indem sie Groß- und Einzelhändler überspringen und 
direkt beim Hersteller einkaufen“ (ebd.: 161). Dies führt zur Frage nach den Funktionen 
und Aufgaben des Kunden als Co-Produzent im virtuellen Unternehmen. Was ist das 
„Neue“ an der Rolle des Kunden? Der Kunde soll und muss sich stärker als zuvor an 
                                                 
50 Die Begriffe Produkt oder Dienstleistung bezeichnen im Informationszeitalter ohnehin fast dasselbe 
(vgl. Davidow/Malone 1993: 27); wobei wiederum virtuelle Produkte immer mehr einer Dienstleistung 
ähneln (vgl. ebd.: 176f.). 
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Entwicklungsprozessen beteiligen, denn er ist besser als die Zulieferer in der Lage ein 
Wunschprodukt entsprechend seinen Bedürfnissen zu entwickeln. Weiterhin kann der 
Kunde in allen Fällen, „indem er sein Verständnis der Produkte und Dienstleistungen 
vertieft, das Ergebnis sicherer kontrollieren“ (ebd.: 64). Der Kunde wird in Zukunft 
mehr Zeit für das Unternehmen aufwenden als manche Betriebsangehörige (vgl. ebd.: 
15). Folglich liegt seine aktive Beteiligung auch in der Investition von Zeit.  
Die enge Beteiligung des Kunden an der Entwicklung und Herstellung der Produkte 
resultiert u. a. zwingend aus der just-in-time-Produktion, da diese wenig Raum für 
Fehler und Änderungen lässt (vgl. ebd.: 177). Dazu muss der Fertigungsprozess transpa-
rent für den Kunden gestaltet werden – „der Kunde51 benutzt Maschinen und Know-
how seines Lieferanten mit und erhält Einblick in dessen interne Daten- und Geschäfts-
geheimnisse“ (ebd.: 16). Damit wiederum kann das bestimmende Kennzeichen eines 
jeden (virtuellen) Unternehmens hergestellt werden – Vertrauen. Vertrauen ist die Basis 
jeder festen Kundenbindung bzw. -beziehung. 
Der Kunde als effektiver Co-Produzent erscheint immer als ein „aufgeklärter Kunde“. 
So muss der Kunde zu Investitionen, vor allem an Zeit und Wissen, bereit sein um Pro-
dukte mitzuentwickeln. Ferner muss er ein Verständnis für die zu erstellenden Produkte 
und Dienstleistungen aufbauen und Lernbereitschaft zeigen. Und notwendiger Weise 
sollten die Ziele des Kunden mit denen der Unternehmung identisch sein. Letztendlich, 
so stellen Davidow/Malone pointiert fest, „wird der Kunde des virtuellen Unternehmens 
von den Anteilseignern kaum noch zu unterscheiden sein“ (ebd.: 213). Sowohl die Pro-
duzenten als auch die Kunden sind am Erfolg des (virtuellen) Unternehmens interes-
siert. 
An dieser Stelle wird bei den Autoren die Forderung bzw. Empfehlung nach Kunden-
schulungen laut um den Kunden für den Umgang mit den virtuellen Produkten und 
Dienstleistungen das entsprechende (Basis-) Wissen zu vermitteln. Um dies zu exempli-
fizieren wird der Apple-Vorstandschef John Sculley angeführt, der persönlich Vorträge 
bei Kunden und Anwendern hält (vgl. Davidow/Malone 1993: 213). Auch rechnerge-
stützte Programme können den Kunden im Selbststudium für die Anwendung der vir-
tuellen Produkte oder Dienstleistungen vorbereiten. Es bedarf Investitionen in die 
Unterweisung des Kunden wie die Produkte, z. B. Bank- und Ticketautomaten, diverse 
                                                 
51 Hier ist der Kunde vor allem als Abnehmer von Zulieferbetrieben zu verstehen. 
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Software-Programme, elektronische Informationsterminals etc., zu benutzen sind und 
wie der Kunde eng an der Produktion beteiligt werden kann. 
 
 4.2.2 Der Co-Produzenten-Ansatz bei Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 
 
Die Rolle des Kunden als Co-Produzent wie auch die Forderung nach Schulung des 
Kunden – „educating the customer“ – wird ebenfalls bei Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 
(2000) genannt und z. T. detaillierter ausgeführt (vgl. ebd.: 66). Sowohl der Beitrag von 
Davidow/Malone (1993) als auch der von Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer, der im Weiteren 
noch näher vorgestellt werden soll, können dem Co-Produzenten-Ansatz zugeordnet 
werden. „Unter dem Co-Produzenten-Ansatz52 wird ein umfassendes theoretisches Kon-
zept verstanden, in dessen Zentrum die Rolle des Kunden im Prozess der Wertschöp-
fung steht. Der Ansatz legt dabei ein aktives Verständnis vom Kunden zu Grunde und 
sieht diesen als produktiven Partner der Unternehmung“ (Vahlens Großes Marketing-
lexikon 2001: 237) im Sinne der Kundenintegration (vgl. Kleinaltenkamp 1995; 1997, 
Kleinaltenkamp/Fließ/Jacob 1996, Sydow 2000). An dieser Stelle soll am Rande er-
wähnt werden, dass der Co-Produzenten-Ansatz bei Grün/Brunner (2002) weiter ausge-
reizt wird. Der Kunde steigt zum Träger von Kernkompetenzen auf und agiert insofern 
in Zukunft als Dienstleister für das Unternehmen (vgl. ebd.: 7).53 
Die beiden Arbeiten von Davidow/Malone (1993) und Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 
(2000) den Literaturbeiträgen der Organisationsebene beigeordnet, da die Rolle des 
Kunden als Co-Produzent aus der Sicht der (Dienstleistungs-) Unternehmen gesehen 
und damit aus der Perspektive von Organisationen ermittelt wird. Der Kunde spielt sich 
als Quelle der Wertschöpfung in den Vordergrund, indem er aktiv an den Produktions-
prozessen Anteil nimmt. 
Bei Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer ist die Entdeckung des Kunden als fester und aktiver 
Bestandteil der Wertschöpfung Anlass sich näher mit den Kundenrollen und -aufgaben 
auseinander zusetzen. Der Kunde wird in wirtschaftswissenschaftlichen Arbeiten nicht 
                                                 
52 Zur näheren Spezifikation des Co-Produzenten-Ansatzes soll anführt werden, dass der Co-Produzenten-
Ansatz langfristige Marketingkonzepte hinsichtlich der Interaktion mit dem Kunden ergänzt und konkreti-
siert und dabei u. a. über das Beziehungsmarketing, dem auch das Customer-Relationsship-Management 
Konzept zugeordnet werden kann, hinaus geht (vgl. Vahlens Großes Marketinglexikon 2001: 237).  
53 Die Co-Produktion wird bei Grün/Brunner (2002) als strategische Option des Produzenten behandelt 
und sehr ausführlich und praxisnah in Hinblick auf die Entwicklung der Co-Produktion, Anwendungs-
potenzial sowie betriebliche Relevanz für Dienstleistungsunternehmen dargestellt.  
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länger als der „Störenfried“ gesehen, der durch seine z. T. nicht zu verhindernde Mitar-
beit den Erfolg der Dienstleistung gefährden könnte. Dienstleistungsunternehmungen 
erkennen zunehmend, dass der Kunde ebenso als Potenzial für Wertschöpfungsvor-
gänge wahrgenommen werden kann. Der Kunde wird daher nicht mehr ausschließlich 
über die klassische Rolle des Nachfragers erfasst und erkundet. Ferner erfolgt die Be-
trachtung des Kundenthemas bei Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer vor dem Hintergrund der 
Qualitätspolitik von Dienstleistungsunternehmen. Die Qualitätspolitik ist darauf ausge-
richtet Management- und Umsetzungsdefizite bzw. -lücken aufzudecken und zu opti-
mieren. Unter diesem Gesichtspunkt findet eine genauere Analyse der Bedeutung der 
Kundenbeteiligung für die Qualitätspolitik statt.54 Aspekte des „Service Encounters“55 
(vgl. die ausführlichere Auseinandersetzung mit der Thematik des Service Encounters 
im Kapitel 5.2) und ebenso Aspekte des Dienstleistungsdesigns werden dabei fokussiert 
(vgl. Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 2000: 51). 
Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer beziehen sich auf zwei Möglichkeiten der Kundenbeteili-
gung. Die erste Möglichkeit ist eingebettet in die Diskussion um die Integration des ex-
ternen Faktors und setzt an der konkreten Leistung an. Sie beinhaltet die aktive Mit-
wirkung des Kunden im Rahmen der Dienstleistungserstellung (vgl. ebd.: 52). Hier tritt 
der Kunde als Co-Produzent auf (vgl. auch Meyer/Blümelhuber 1997). Die zweite Mög-
lichkeit besteht im Kundenengagement im Rahmen von Marktforschungsunter-
suchungen „mit dem Ziel, Dienstleistungskonzepte dauerhaft zu konfigurieren und zu 
designen, daß sie den Wünschen und Erwartungen [des Kunden] entsprechen“ (vgl. 
Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 2000: 52).  Hier bewährt sich der Kunde als Co-Designer. 
Unterschieden wird demgemäß zum einem die tatsächliche, reale Integration des ex-
ternen Faktors (der Kunde als Co-Produzent) und zum anderen die virtuelle, informa-
tionsgeleitete Integration des Kunden (der Kunde als Co-Designer).56 
Die Rolle des Kunden als Co-Produzent57 kann differenziert werden in die physische 
Beteiligung des Kunden, zum Beispiel in Form von körperlicher Mitarbeit oder der voll-
ständigen Übernahme bestimmter Prozessphasen der Dienstleistungserstellung, und in 
                                                 
54 Eine entscheidende Rolle spielt hier, dass die Kundenintegration neben den angesprochenen  Qualitäts-
potenzialen auch erhebliche Rationalisierungspotenziale aufweist. 
55 Unter dem Begriff „Service Encounter“ versteht man die dyadische Beziehung bzw. Interaktion 
zwischen einem Kunden und einem Dienstleistungsanbieter (vgl. Surprenant/Solomon 1987: 87). 
56 Im Gegensatz zur tatsächlichen Integration des externen Faktors erstreckt sich die informationsgeleitete 
Integration über alle Prozessphasen der Wertschöpfung, angefangen von der Design- bis zur Ergebnis-
phase (vgl. Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 2000). Die reale Integration beschränkt sich auf die Prozess-
phase. 
57 An dieser Stelle hat der Kunde die Chance, die Dienstleistung maßgeblich selbst zu bestimmen (vgl. 
ebd.: 58). 
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die intellektuelle und emotionale Beteiligung (vgl. ebd.). Beteiligungen des Kunden in 
Form intellektueller oder emotionaler Art „spiegeln sich häufig in der intellektuellen 
Mitarbeit oder in der Übernahme von Teilprozessen, sowie in einer starken Iden-
tifikation oder einem Mitgliedschafts- und Dazugehörigkeitsgefühl wider“ (ebd.: 55).  
Der Kunde als Co-Designer liefert relevante Informationen um Dienstleistungsprodukte 
mit den Erwartungen der Kunden abzugleichen und systematisch die Qualität der 
Dienstleistung zu steigern. Möglichkeiten und Methoden der Integration des Kunden als 
Informationsquelle bestehen in der Errichtung von elektronischen Diskussionsplattfor-
men sowie in der Durchführung von Beschwerdeanalysen, Konzepttests oder allgemei-
nen Kundenbefragungen (vgl. ebd.: 56). „Individuelle Kundeninformationen können ei-
nerseits zur Anpassung der spezifischen Leistung dienen (Individualbedarf) andererseits 
aber auch die Grundlage für Dienstleistungsinnovationen bieten“ (ebd.: 59). 
Den Dienstleistungsunternehmen ist durchaus bewusst, dass es recht schwierig ist 
Kunden (und auch Mitarbeiter) mit dem entsprechenden Bereitschafts- und/oder Leis-
tungspotenzial zu finden bzw. diese dann auch dauerhaft zu binden. So wird neben 
monetären Anreizen, welche die Bereitschaft erhöhen sollen bestimmte Kundenrollen 
einzunehmen und bestimmte Aufgaben zu übernehmen58, auch versucht Schulungen für 
Kunden in verschiedener Form umzusetzen. Die Kundenausbildung, „educating the cus-
tomer“, kann beispielsweise über die Anleitung durch extra geschultes Personal, Bro-
schüren, Videos, Fernsehberichte, fremde bzw. neutrale Organisationen und andere 
Kunden, die von ihren Erfahrungen im Umgang mit einem speziellen Dienstleitungspro-
dukt berichten (vgl. ebd.: 66), erfolgen. 
 
4.2.3 Zusammenfassung 
 
Zusammenfassend soll angeführt werden, dass die Autoren Davidow/Malone (1993) 
den aktiven Kunden als Co-Produzent vornehmlich im Sinne der Beteiligung des Nach-
fragers von Dienstleistungen an den Entwicklungsprozessen des (virtuellen) Unter-
nehmens thematisieren. Der Beitrag von Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer (2000) beschreibt 
des Weiteren, dass die Rolle des Kunden als Co-Produzent und/oder Co-Designer die 
                                                 
58 Hier führen Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer (2000) als Beispiele das „Selberwaschen/-föhnen“ der Haare 
beim Friseur gegen Rabatte oder das Beispiel „Bank Ocean 24“ an, welche, um die Installation ihrer 
Geldautomaten in einer Burger King-Filiale effizienter zu gestalten, Gutscheine über eine kleine Portion 
Pommes bei jeder Transaktion ausgaben (vgl. ebd: 65). 
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Dienstleistungsanbieter vor neue Anforderungen wie die Neustrukturierung betroffener 
Prozesse, Schulungsmaßnahmen nicht nur für Personal sondern auch für Kunden und 
den Einsatz entsprechender Informations- und Kommunikationstechnologien stellt (vgl. 
ebd.: 67). Erst die erfolgreiche Realisierung dieser Anforderungen schafft einen passen-
den Rahmen für Prozesse der Qualitätssteuerung und damit zugleich für die Steigerung 
der Kundenzufriedenheit. 
Die Beiträge von Davidow/Malone und Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer, aufgenommen als 
Ansätze zum Kunden als Co-Produzent, beinhalten zum einen Elemente der Betrach-
tung des Kunden als externen Faktor und damit außerdem des Kundenintegrationsan-
satzes, als auch Elemente der Betrachtung des Kunden (neben den Mitarbeitern) als 
Ressource für Dienstleistungsunternehmungen. Festzuhalten ist, dass die Co-Produktion 
Hand in Hand mit dem Trend zum aktiven Kunden geht. 
 
 
4.3 Der aktive Kunde als Prosumer bei Michel 
 
4.3.1 Das Prosuming-Phänomen  
 
Anlass und Ausgangspunkt für die intensive Auseinandersetzung mit dem Thema Pro-
suming bei Michel (1997) stellte eine ganz konkrete, praktische Problemstellung dar, 
nämlich die Marketingaufgabe der Einführung von Telebanking für Privatkunden bei 
der Schweizer Bank Leu. Telebanking ist dabei eine „Form der technikgestützten 
Selbstbedienung (Electronic Banking), bei welcher Kunden über Datennetze mit PC und 
Modem oder mit einem Swiss Online-Gerät Bankgeschäfte abwickeln“ (ebd.: 155). Für 
die Bank Leu wurde die Realisierung von Telebanking mit der Zeit zur Notwendigkeit, 
wenn die Bank nicht telebanking-interessierte Kunden an eine konkurrierende Institu-
tion verlieren wollte. Die Sparte „Telebanking“ als ein neuer Geschäftsbereich wird so 
bei der Bank Leu nicht als ein potenzielles neues Kerngeschäft gesehen, das in Zukunft 
vermehrte Gewinne einfahren könnte, sondern vielmehr als eine zwingende Erweiterung 
ihrer Angebotspalette erkannt, um den Anschluss an „die Zeichen der Zeit“ nicht zu ver-
passen. Neue, technologiegestützte Finanzdienstleistungen für Kunden, welche die 
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Interaktion Kunde – Bank in Richtung Selbstbedienung verändern, liefern dement-
sprechend den Hintergrund des Beitrags von Michel. 
Um das gestellte Problem zu lösen entwirft Michel als Ziel seiner Arbeit konzeptionell 
einen eigenen Ansatz zum Prosuming-Marketing. Dieser Ansatz verknüpft Prosuming 
und Marketing zu einem normativen, strategischen und operativen Marketingkonzept 
(vgl. Michel 1997: 34), welches in der Lage ist auf veränderte Umweltfaktoren zu 
reagieren. Noch bevor der Begriff Prosuming und seine Beziehung zum Thema des 
aktiven Kunden geklärt ist, sei bereits darauf verwiesen, dass diese Arbeit im Kern der 
Organisationsebene zugeordnet wird, da die Betrachtung des Phänomens Prosuming aus 
der Sicht einer Dienstleistungsunternehmung geschieht. 
Der Begriff „Prosumer“ geht auf Toffler (1980: 282f.) zurück. Michel zeichnet eine Be-
griffsentwicklung von Toffler (1980), über Normann (1984) bis zu Stauss (1994)59, der 
den Begriff von operativen auf gestaltende Aktivitäten erweitert, nach. Michel selbst 
versteht unter Prosuming „eine Aktivität eines Konsumenten, die eine Aktivität eines 
Produzenten substituiert“ (Michel 1997: 21; vgl. Michel 2000: 73). Individuen über-
nehmen die Funktionen „Producer“ und „Consumer“. Sie sind nicht nur die Konsumen-
ten einer Leistung sondern auch die Produzenten – „der consumer ist sein eigener pro-
ducer, wir nennen ihn deshalb Prosumer“ (Michel 1997: 231). Die Betonung liegt bei 
Michel auf dem „substitutiven Charakter“ (vgl. Michel 1997: 24) des Prosumings als 
ein wesentliches konstitutives Merkmal. Mit Hilfe der oben genannten Definition wird 
eine Abgrenzung vorgenommen und „co-producing“ als eine Form des Prosumings aus-
geschlossen. Deshalb wird in der vorliegenden Arbeit der Co-Produzenten-Ansatz ge-
sondert besprochen. Dennoch, so schränkt Michel ein, „lassen sich viele Erkenntnisse 
dieser Arbeit auch für die Betrachtung des ‚co-producing‛ verwenden“ (ebd.: 25).  
Ferner setzt Prosuming zwingend eine make-or-buy-Entscheidung des Konsumenten 
voraus. Der Konsument kann sich hinsichtlich seines Kaufverhaltens entweder für 
Nicht-Prosuming, die buy-Variante, entscheiden, oder er entschließt sich für Prosuming, 
also die make-Entscheidung. Prosuming bedeutet dabei auf keinen Fall eine Rückkehr 
zur Selbstversorgung. 
Dass es sich bei dem Thema Prosuming um ein weitverbreitetes und gegenwärtiges 
Phänomen handelt, wird mittels zahlreicher Beispiele belegt. So werden u. a. als ver-
                                                 
59 Stauss (1994) zählt bei der Begriffsbestimmung des Prosumerismus u. a. auf: „Prosument (Prosumer) 
ist, wer Angebote der Produzenten zur Beteiligung an Prozessen der Produktentwicklung und -evaluation 
nutzt (z.B. Beteiligung an Problemdiagnosen und Ideenfindung)“ (ebd.: 1438). 
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schiedene Prosuming-Phänomene genannt bzw. aufgezählt: Gepäck-Check-In, Fast-
Food-Restaurants, Buffetrestaurants, Obsteinkauf in Selbstbedienungsgeschäften, Ban-
comat, Phonebanking, Tankstellen, Passfotoautomaten, Autofahren, Audiokassettenauf-
nahmen, Blutdruckmessgeräte, Telebanking, Homeshopping, Möbel-Selbstbedienung 
wie bei Ikea, Schwangerschaftstests, Selbsthilfegruppen etc. Diese verschiedenen Fa-
cetten von Prosuming werden wiederum in die fünf Kategorien Prosuming durch Akti-
vitätenverschiebung, durch Selbstauswahl,  durch Automatisierung, durch Entdifferen-
zierung und durch Austausch in sozialen Netzen differenziert (vgl. Michel 1997). 
Durch die sog. Prosuming-Formel „Reliever ↔ Enabler + Prosuming“ stellt Michel 
(vgl. ebd.: 52) die Verbindung von Prosuming und Marketing her. Genauer erläutert, 
drückt diese Formel die Funktionsäquivalenz der beiden Modi Reliever (Fremdleistung) 
und Prosuming unter der Verwendung von Enablern des Produzenten aus. Daraus lässt 
sich ableiten, dass Leistungen bzw. Leistungsbündel als die Produkte, welche Dienst-
leistungsunternehmungen auf dem Markt anbieten, in zwei Kategorien eingeordnet 
werden. Zum einen existieren die sog. „Reliever“60, welche als Güter und Dienstleis-
tungen zu verstehen sind, die dem Nachfrager etwas abnehmen bzw. ihn von einer Auf-
gabe bzw. Tätigkeit freistellen. Zum anderen stellen die „Enabler“61 gewisse Leistungs-
bündel dar, die dem Nachfrager bestimmte Aktivitäten erst ermöglichen (vgl. Michel 
1997). 
 
4.3.2 Ursachen des Prosuming-Phänomens 
 
Marketing als eine anwendungsorientierte Wissenschaft (vgl. Michel 1997: 158) ver-
sucht nun mittels geeigneter Instrumente die individuelle Prosuming-Entscheidung zu 
beeinflussen. Zum einen ist es aus der Perspektive eines Enabler-Produzenten sinnvoll 
die Nachfrage nach solchen Enablern und damit auch Prosuming zu fördern. Zum 
anderen wird dem Hersteller von „Relievern“ daran gelegen sein, Prosuming in seinem 
Fall unattraktiv erscheinen zu lassen um seine offerierte Leistung erfolgreich auf dem 
Markt verkaufen zu können. Die Beeinflussung geht demgemäß in Richtung Prosuming-
Zunahme oder -Abnahme. Voraussetzung für eine erfolgreiche Einflussnahme auf das 
Kaufverhalten von potenziellen Kunden ist die Kenntnis über die Ursachen bzw. 
                                                 
60 Der Begriff „Reliever“ wird bei Michel mit „Befreier“ übersetzt (ebd.: 31). 
61 Der Begriff „Enabler“ wird bei Michel mit „Ermöglicher“ übersetzt (ebd.: 31). 
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Faktoren, die das Prosuming-Verhalten determinieren. Michel muss sich daher, um ein 
sinnvolles Prosuming-Marketing-Konzept erarbeiten zu können, die Frage stellen, 
warum Prosuming eigentlich stattfindet. 
Für die Beantwortung werden konzeptionelle und empirische Arbeiten in der Literatur 
zu Rate gezogen und zusammengefasst. Da es also um die Frage geht, nach welchen 
individuellen Kriterien die make-or-buy-Entscheidung vom einzelnen Kunden getroffen 
wird, erfolgt in den weiteren Ausführungen zu Michel die Betrachtung des Phänomens 
Prosuming auf der Subjektebene. Dabei werden all jene Beiträge in der Literatur zum 
Prosuming-Verhalten berücksichtigt, die Michels Definition von Prosuming entspre-
chen und zum Inhalt haben Prosuming zu erklären und zu verstehen. Michel differen-
ziert die Prosuming-Faktoren bzw. -Determinanten, die er u. a. aus Texten von Gart-
ner/Riessman (1978), Toffler (1980), Gershuny (1981), Bateson (1985) und Offe/Hei-
nze (1990) herausfiltert, in die drei Felder der 
- potenzialorientierten Faktoren 
- prozessorientierten Faktoren und  
- performanceorientierten Faktoren (vgl. Michel 1997: 73). 
Nachfolgend sollen diese drei Felder näher erklärt und jeweils mit ein oder zwei Bei-
spielen belegt werden. Zu den Faktoren in der Kategorie Potenzial, die sich auf die 
(Vor-) Bedingungen für Prosuming stützen, zählen die physischen Voraussetzungen, 
das notwendige Prosuming-Wissen und -Know How, die Technologien, formale und in-
formale Normen sowie die Risikobereitschaft. In diesem Feld wird als Beispiel der 
Punkt „Wissen und Know How“ angeführt. Dieser Aspekt verweist darauf, dass Pro-
suming als menschliche Aktivität banaler Weise gewisse Fähigkeiten und Fertigkeiten 
voraussetzt, ohne die eine mögliche Leistung nicht erbracht werden kann. So ist man 
beispielsweise ohne ein Mindestmaß an Know How nicht in der Lage ein Auto zu be-
dienen, das einen von A nach B befördert.62 „Prosuming kann [...] als Restriktion 
wirken, wenn Menschen von Prosuming-Aktivitäten ausgeschlossen sind“ (Michel 
2000: 80). 
Als prozessorientierte Faktoren, das sind solche, die sich auf die Aktivität selbst be-
ziehen, werden die Möglichkeit zur Exploration und zum Flow-Erleben, die Leistungs- 
und Kontrollmotivation, soziale Kontakte sowie die Privatisierung genannt. Michel 
                                                 
62 Das Beispiel „Autofahren“ wird bei Michel als Prosuming verstanden, weil sich der Autofahrer gegen 
die buy-Variante, z. B. eines Taxidienstes oder der öffentlichen Verkehrsmittel, entscheidet. 
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(2000) findet bei verschiedenen Autoren Hinweise, dass Prosuming Spaß und Lust auf 
mehr Aktivität in einem Betätigungsfeld macht, Langeweile verhindert, sowie darüber 
hinaus in der Lage ist auch den Aktivitätsdrang zu befriedigen. Dieser Aspekt des 
„Flow-Erlebens“ kann daher ebenso als eine Determinante für Prosuming gesehen wer-
den. „Eine Hausfrau, die einen Pullover strickt, der Vater, der das Sonntagsmenü kocht, 
oder der Sohn, der sein Mofa repariert; alle können bei ihren Aktivitäten ein Flow-Er-
lebnis haben und vergessen dabei, daß sie ‚eigentlich produktiv tätig sind‛“ (Michel 
1997: 97). Der Faktor der Kontrollmotivation soll noch als ein weiteres Beispiel zur 
näheren Veranschaulichung des Feldes der prozessorientierten Faktoren herangezogen 
werden. „Die Inanspruchnahme von Dienstleistungen geht häufig mit einem Kontroll-
verlust einher, da die Dienstleistungsprozesse nicht mehr nur vom Kunden alleine, son-
dern teilweise oder vollständig vom Anbieter gesteuert werden“ (Michel 2000: 81). 
Hinter dem Faktor „Kontrollmotivation“ verbirgt sich also der Umstand, dass das Indi-
viduum mittels Prosuming die Kontrolle über eine Situation (zurück-) gewinnt. Die Be-
deutung der wahrgenommenen Kontrolle63 entpuppt sich als äußerst relevant für 
empfundenen bzw. erlebten Stress in einer Dienstleistungssituation.  „Nach dem ‚Postu-
lat einer Kontrollmotivation‛ streben Personen danach, Zustände, Ereignisse und Hand-
lungsfolgen kontrollieren zu können“ (Michel 1997: 100). Prosuming bietet diese Mög-
lichkeit zur Selbstbestimmung und erscheint womöglich als eine „stressfreiere“ Alterna-
tive zum Dienstleistungskonsum. 
In der Kategorie der performanceorientierten Faktoren, welche die Rahmenbedingungen 
des Prosuming-Verhaltens weitgehend bestimmen, werden die Kosten, die Zeit, die 
Qualität und die Ökologie subsumiert. Die Kosten für eine Dienstleistung im Vergleich 
zum finanziellen Aufwand für Prosuming sind als eine wichtige Determinante für Pro-
suming-Aktivitäten aufzufassen. Dem Akteur wird hier Nutzenmaximierung ent-
sprechend der mikroökonomischen Theorie unterstellt. So wird Prosuming „ökono-
misch immer dann interessant, wenn sich materielle Leistungsbündel im Vergleich zu 
Dienstleistungen relativ verbilligen“ (Michel 1997: 35). Und für das Preisverhältnis von 
„Reliever“ und „Enabler“ bedeutet dies, dass „je höher die Kosten des Relievers bzw. je 
tiefer die Kosten des Enablers sind, desto mehr Prosuming findet statt“ (ebd.: 104). 
Kostenersparnisse durch Prosuming sind daher von ganz wesentlicher Relevanz. Der 
Faktor „Qualität“, als ein zweites Beispiel für die performanceorientierte Faktoren, 
                                                 
63 Michel (2000: 81) zählt drei Kategorien wahrgenommener Kontrolle auf: Verhaltenskontrolle, kog-
nitive Kontrolle und Entscheidungskontrolle. 
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bezieht sich auf den Vergleich von Prosuming-Ergebnis und dem Ergebnis der 
Fremdbezug-Variante. Michel unterscheidet dabei zwischen einer objektiven, einer 
kongruenten, einer wahrgenommenen und einer behaupteten Qualität (vgl. Michel 2000; 
1997). Aussagen zu Qualitätsunterschieden zwischen Prosuming-Ergebnissen und 
Ergebnissen des Dienstleistungsprozesses müssen immer in Hinblick auf diese vier 
„Qualitätsgruppen“ differenziert werden. Letztendlich kommt es darauf an, welchem 
Ergebnis der zwei Verhaltensvarianten, make-or-buy-Variante, der Akteur eine bessere 
Qualität zuschreibt. Schon allein wegen der bereits dargestellten Prosuming-Faktoren 
wie das Flow-Erleben, Privatisierung und Preisvorteile kann die Qualität des Ergeb-
nisses von Prosuming höher bewertet werden. 
Nicht in diesem Zusammenhang, jedoch an anderer Stelle bei Michel (1997) angeführt, 
findet man die Tatsache, dass es ebenso durchaus denkbar ist, „dass Konsumenten pro-
sumieren, weil ihnen die buy-Alternative entzogen wird“ (ebd.: 41). Michel spricht 
diesen Gesichtspunkt unter dem Begriff des defensiven Prosumings und dem „Zwang“ 
zum Prosuming an (ebd.: 43).64 Auch dieser nicht zu vernachlässigende Punkt soll und 
muss berücksichtigt werden bei der Betrachtung der Ursachen von Prosuming. 
 
4.3.3 Ausblick bei Michel und Zusammenfassung 
 
Da es das Anliegen dieser Arbeit ist, die verschiedenen Sichtweisen zum Thema des 
aktiven Kunden vorzustellen und nur diese Aspekte näher zu beleuchten, wird auf 
detailliertere Ausführungen, speziell zu dem von Michel entwickelten Prosuming-Mar-
keting-Ansatz65, verzichtet. Zusammengefasst lässt sich herausstellen, dass der aktive 
Kunde bei Michel folglich derjenige ist, der eine make-Entscheidung trifft und 
anschließend unter Zuhilfenahme sog. „Enabler“ die Leistung selbst prosumiert. Die 
Entscheidung des Prosumers für die „make-Variante“ ist durch ganz unterschiedliche 
und vielfältige Faktoren bedingt, welche Prosuming als eine mögliche Handlungsalter-
native attraktiver erscheinen lassen im Gegensatz zum Konsumieren von Dienstleis-
tungen. Dienstleistungsunternehmungen kommen nicht umhin diese Faktoren zu be-
                                                 
64 Offe/Heinze weisen auf diesen Aspekt ebenfalls hin – „Dabei geschieht Prosuming nicht ausschließlich 
um des Kostenvorteils willen, sondern weil die Anbieter ihre Leistungen ausdünnen, diese prohibitiv 
teuer anbieten oder ganz einstellen“ (1990: 33). 
65 Michel (1997) entwickelt in diesem Zusammenhang einen Prosuming-Marketing-Mix, der den traditio-
nellen Marketingmix ergänzt und darauf abzielt, individuelle Prosuming-Entscheidungen zu beeinflussen. 
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rücksichtigen und letzten Endes zu ihren Zwecken zu beeinflussen. Dementsprechend 
kann in Erwägung gezogen werden, dem Kunden mehr Handlungsspielräume einzuräu-
men, Flow-Erleben im Dienstleistungsprozess zu vermitteln oder mehr Privatsphäre für 
den Kunden zu schaffen. 
 
 
4.4 Der aktive Kunde als Ressource bei Schmid/Gouthier 
 
Ausgangspunkt der Arbeit von Schmid/Gouthier (1999) ist wie bei Maleri (1973; 1994) 
die Erkenntnis der Notwendigkeit, dass der Kunde sich selbst oder eines seiner Güter in 
den Produktionsprozess einbringen muss, damit die Erstellung einer Dienstleistung 
erfolgreich gelingen kann. Ebenso wird auf die Integration des externen Faktors, auch 
Kundenbeteiligung genannt, als ein zentrales Charakteristikum von Dienstleistungen 
verwiesen. Schmid/Gouthier untersuchen, ob der Kunde und die Kundenbeziehung als 
wichtige Ressource eines Dienstleistungsunternehmens bezeichnet werden kann (vgl. 
auch Gouthier/Schmid 2001). Um diese Frage beantworten zu können wird der Ansatz 
des resource-based-view zu Rate gezogen. Der resource-based-view-Ansatz des Strate-
gischen Managements geht von der Existenz unternehmensspezifischer Ressourcen aus, 
die dem Unternehmen strategische Wettbewerbsvorteile verschaffen, um sich von Mit-
wettbewerbern erfolgreich differenzieren zu können.  
Schmid/Gouthier beziehen sich in ihren Ausführungen bei der Betrachtung des Themas 
„aktiver Kunde“ zum einen auf die Interaktionsebene, indem der Interaktion zwischen 
dem Dienstleistungsnehmer und dem Dienstleistungsgeber eine besondere Bedeutung 
beigemessen wird. Die Interaktion wird von Rollenerwartungen getragen, die den 
Rahmen der Einzelsituationen festlegen bzw. definieren. Es wird versucht der Frage 
nachzugehen, wie ein Zusammenspiel zwischen Dienstleistungsgeber und -nehmer ge-
staltet werden kann. Zum anderen stehen dabei jedoch für Schmid/Gouthier die Rollen-
erwartungen von Dienstleistungsunternehmen an ihre Kunden uneingeschränkt im 
Mittelpunkt. Eine Betrachtung der Dienstleistungserstellung und -interaktion lediglich 
aus Sicht des Unternehmens deutet darauf, diesen Ansatz schwerpunktmäßig auf der 
Organisationsebene anzusiedeln, wobei die Interaktionsebene direkt oder auch indirekt 
fortwährend angeschnitten wird. 
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Aus den Rollenerwartungen von Dienstleistungsunternehmen an ihre Kunden lassen 
sich nun die gewünschten Funktionen und Aufgaben des Dienstleistungsnehmers ab-
leiten. Die Benennung der Kundenrollen bzw. -aufgaben auf der Dienstleistungstrans-
aktionsebene66 erfolgt mittels einer Systematisierung in Basis- und Zusatzrollen (vgl. 
ebd.). Die Unterscheidung in Basis- und Zusatzrollen basiert auf dem kundenseitigen 
Pendant des „organizational citizenship behavior“ – dem „customer citizenship be-
havior“ (vgl. ebd.: 9).67 In diesem Ansatz wird die Arbeitsleistung des Kunden differen-
ziert in „in-role-behavior“ und „extra-role-behavior“. „In-role-behavior“ beinhaltet das 
erwartete bzw. gewünschte Verhalten des Kunden, ohne dessen aktive oder passive Mit-
wirkung die Dienstleistung nicht erstellt werden kann. Demgegenüber liegt das „extra-
role-behavior“ im freien Ermessen des Kunden, d. h., es hat für den Kunden keine nega-
tiven Konsequenzen hinsichtlich des Erfolges bzw. des Ergebnisses der Dienstleistung, 
wenn er dieses Verhalten nicht zeigt. 
Auf der Seite der Basisrollen des Dienstleistungskunden zählen Schmid/Gouthier (ebd.: 
9) auf:  
- Kunde stellt bzw. ist Co-Produktionsfaktor 
- Kunde ist Co-Interaktor und 
- Kunde ist Käufer. 
Daneben bei den identifizierten Zusatzrollen handelt es sich um den  
- Kunden als Co-Designer, 
- Kunden als Substitute for Leadership und 
- Kunden als Co-Marketer (vgl. ebd.: 9). 
Welche Erwartungen bzw. Aufgaben verbergen sich konkret hinter diesen Auf-
zählungen bzw. Bezeichnungen? Der Kunde stellt eingangs entweder entscheidende 
Produktionsfaktoren, wie beispielsweise Informationen oder Zeit, für die Dienstleis-
tungserstellung zur Verfügung, oder der Kunde ist in der Betrachtung als externer Pro-
duktionsfaktor, der sich passiv oder aktiv beteiligt, bereits per se „Co-Produktions-
faktor“ (vgl. Corsten 1985, 1997; Maleri 1973, 1994; Schmid/Gouthier 1999; Gou-
                                                 
66 Bei Schmid/Gouthier (1999) erfolgt eine Unterscheidung in Dienstleistungstransaktions- und -bezie-
hungsebene; wobei sich die Interaktionsebene auf „einmalige“ Dienstleistungstransaktionen beschränkt 
(vgl. ebd.: 3) und bei mehreren Transaktionen mit dem Dienstleistungsunternehmen die Dimension der 
Dienstleistungsbeziehung hinzutritt (vgl. ebd.: 10).  
67 Schmid/Gouthier verweisen hier auf die Arbeiten von Gremler/Brown (1998). 
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thier/Schmid 2001). Explizit bedeutet dies, dass ohne den Kunden die Dienstleistung 
nicht erstellt werden kann. 
Bei der Bezeichnung des Kunden als „Co-Interaktor“ wird abermals deutlich, dass 
dessen Mitarbeit unabdingbar ist, wenn es darum geht die gewünschte Dienstleistung 
herzustellen. Der Kunde muss mit dem Dienstleistungsunternehmen erst einmal in Kon-
takt bzw. in Interaktion treten, damit überhaupt ein Dienstleistungsprozess angestoßen 
werden kann. Ferner muss der Dienstleistungsnehmer im weiteren Prozess mit dem 
Servicepersonal des Dienstleistungsunternehmen notgedrungen kooperieren. Am Bei-
spiel des Steuerberaters, der zur Erbringung einer Steuererklärung auf die Informationen 
und Materialien seines Kunden angewiesen ist, lässt sich dieser Sachverhalt sehr gut 
veranschaulichen.  
Natürlich nimmt der Kunde die Rolle des „Käufers“ ein, weil ohne den Kunden diese 
Dienstleistung nicht nachgefragt wird. Der Kunde sorgt so für die Existenzgrundlage 
des Dienstleistungsunternehmens auf dem Markt. Dass der Kunde Käufer ist, beruht 
also auf der simplen Tatsache, dass er den Kaufpreis entrichten muss. 
Überdies „stellt der Kunde eine wichtige Informations- und Ideenquelle zur kunden-
orientierten Planung neuer und zur Verbesserung bestehender Dienstleistungen dar“ 
(Schmid/Gouthier 1999: 5). Mittels diverser Kundenbefragungen, Kundenforen sowie 
Beschwerdeanalysen kann der Kunde den Dienstleistungsgeber in Hinblick auf in-
novative und qualitätsverbessernde Prozesse aktiv unterstützen und über Konkurrenz-
leistungen informieren. Der Kunde wird in dieser Funktion als „Co-Designer“ gesehen. 
„Bei der Interaktion mit dem Kundenkontaktpersonal kommt dem Kunden des weiteren 
die Rolle eines sogenannten ‚Substitute for Leadership‛ zu“ (ebd.: 7). Dem Kunden 
werden Führungskompetenzen zugesprochen, weil er durch sein Verhalten die Motiva-
tion, Einstellung und das Verhalten des Personals, welches direkt mit dem Kunden in 
Berührung kommt, beeinflusst. So kann der Kunde beispielsweise durch ausgesproche-
nes Lob und Dank, Trinkgeld, emotionale Gesten wie Lachen dem Dienstleistungsmit-
arbeiter positives Feedback vermitteln. 
Und letztendlich kann der Kunde auch in der Rolle des „Co-Marketer“ gesehen werden, 
indem er das Dienstleistungsunternehmen Freunden, Familienmitgliedern und Bekann-
ten mündlich weiterempfiehlt und Referenzen erteilt. 
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Beim Übergang der Transaktionsebene auf die Beziehungsebene68 kommt es laut 
Schmid/Gouthier zu einer Bedeutungszunahme der Basis- und Zusatzrollen. „Aufgrund 
der Erfüllung einer Vielzahl von Rollen verfügen Stammkunden über unternehmungs- 
und dienstleistungsspezifische Erfahrungen, Wissen, Fähigkeiten und Fertigkeiten, die 
viele Neukunden erst aufbauen müßten bzw. die erst durch die Dienstleistungsunter-
nehmung aufgebaut werden müßten“ (ebd.: 28). So gewinnen Stammkunden quasi als 
„Experten“ über den Dienstleistungsprozess eines Unternehmens eine außerordentliche 
Bedeutung für Dienstleistungsunternehmen.  
Im weiteren Verlauf der Ausführungen von Schmid/Gouthier wird aufgezeigt, dass der 
Kunde und die Kundenbeziehung tatsächlich eine Ressource69 darstellen, u. a. weil der 
Kunde bzw. die Kundenbeziehung unweigerlich einen Wert für das Dienstleistungs-
unternehmen besitzen und weil Kunden aufgrund von Wettbewerbern nun mal knapp 
sind. Als Fazit wird zusammengefasst, „ähnlich wie die Mitarbeiter einer Unter-
nehmung können auch Kunden bzw. Kundenbeziehungen als eine zentrale Ressource 
interpretiert werden“ (ebd.: 34).70 Allerdings, so machen Schmid/Gouthier aufmerksam, 
ist der Ausbau der Ressource „Kunde bzw. Kundenbeziehung“ zu Wettbewerbsvorteilen 
immer abhängig von „der Fähigkeit der Dienstleistungsunternehmen, den Kunden 
optimal in den Leistungserstellungsprozess einzubinden und die Kundenbeziehungen 
optimal zu gestalten“ (ebd.: 36). Denkbare Umsetzungsvorschläge zur optimalen Inte-
gration des Kunden in den Prozess der Dienstleistungserstellung werden gleichwohl 
keine gegeben. 
Fasst man den Aufsatz von Schmid/Gouthier (1999) zusammen, so erscheint der Kunde 
aus der Sicht der Dienstleistungsunternehmen als ein Effizienzkriterium, mit welchem 
sich Wettbewerbsvorteile am Markt für Dienstleistungsanbieter verschiedener Art er-
zielen lassen. Der Kunde übernimmt ein gewisses Set an Rollen, um aktiv die Erstellung 
der nachgefragten Dienstleistung zu unterstützen. Für Dienstleistungsunternehmen ist es 
äußerst attraktiv die Kunden zu halten bzw. zu binden, die über dienstleistungs- und 
                                                 
68 „Zur Dienstleistungsbeziehung zählen alle von ökonomischen oder nicht-ökonomischen Zielen geleite-
ten, direkten, integrativen und auf mehrmalige Dienstleistungstransaktionen ausgerichtete Interaktions-
prozesse zwischen einer Dienstleistungsunternehmung und einem -kunden in Verbindung mit dem Kauf 
einer Dienstleistung“ (Schmid/Gouthier 1999: 10). 
69 Ressourcen sind von strategischer Bedeutung, wenn sie einen Wert besitzen, knapp bzw. selten sind, 
nicht bzw. nur beschränkt imitierbar und nicht bzw. nur schwer substituierbar sind (vgl. Schmid/Gouthier 
1999: 15). 
70 Interessant ist hier die Gleichsetzung der Bedeutung von Mitarbeitern und Kunden für das Unter-
nehmen, welche ausführlicher bei Bowers/Martin/Luker (1990) abgehandelt wird. 
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unternehmensspezifisches Wissen sowie Fertigkeiten verfügen. Werden Kunden als 
Ressourcen wahrgenommen (vgl. auch Bitner et al. 1997), sind die Kunden „wertvoll“, 
die das Unternehmen in Hinblick auf das Design der Produkte, die Mitarbeiterführung, 
das Wachstum der Absatzzahlen, intensive Werbung, die Herstellung des Dienst-
leistungsprodukts und eine effektive Zusammenarbeit aktiv unterstützen und somit die 
an sie gestellten Rollenerwartungen bestens erfüllen.  
Dieser Standpunkt erscheint sehr aufschlussreich, wenn man bedenkt, dass es bisher 
wohl eher nur einen Markt von Dienstleistungsanbietern gab, deren Angebote und Pro-
blemlösungen nachgefragt wurden. Aber womöglich existiert auch ein Markt von Kun-
den, sprich ein Kundenmarkt, die je nach Attraktivität für die jeweiligen Dienstleis-
tungsunternehmen nachgefragt werden oder eben nicht.  
 
 
4.5 Zusammenfassung 
 
In diesem Kapitel wurde versucht, die Publikationen zum Thema des aktiven Kunden 
mit der schwerpunktmäßigen Betrachtung auf der Organisationsebene entsprechend der 
Fragestellungen aus Kapitel 2 darzulegen. Natürlich konnte auch hier wieder nur eine 
gezielte Auswahl von „Schlüsseltexten“ der zahlreich zu findenden Literaturbeiträge auf 
dieser Ebene, die sich mit dem Phänomen des aktiven Kunden in der wissenschaftlichen 
bzw. betriebswirtschaftlichen Literatur auseinandersetzen, erfolgen. An dieser Stelle 
sollen die vorgestellten Beiträge mit starkem Bezug auf die Belange der (Dienstleis-
tungs-) Organisationen kurz zusammengefasst werden. Für einen schnellen Überblick 
zur abgehandelten Literatur auf dieser Ebene bietet sich dem Leser wieder die tabella-
rische Übersicht im Anhang dieser Arbeit an. 
Es sollte deutlich geworden sein, dass der aktive Kunde, d. h., der Konsument, der 
produktiven Anteil an der Erstellung der Dienstleistung hat, bei Maleri (1973, 1994) 
und Corsten (1997, 2000) als unvermeidbarer und externer Faktor diskutiert wird. Dem 
Kunden wird hier lediglich eine begrenzte, minimal erforderliche Mitwirkung einge-
räumt, da diese als risikoreich und von der Dienstleistungsunternehmung schwer steuer-
bar bewertet wird. Gesprochen wird von physischen und psychischen Arbeitsleistungen, 
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die der Kunde in den Prozess der Dienstleistungsproduktion einfließen lässt, da ohne 
diese die Dienstleistung nicht erstellt werden kann. 
Des Weiteren nähern sich Davidow/Malone (1993) sowie Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 
(2000) mit der Figur des Co-Produzenten an die Thematik des aktiven Kunden an. Die 
Co-Produktion beinhaltet die körperliche und/oder intellektuelle sowie emotionale Be-
teiligung des Kunden an der Dienstleistungserbringung. Im speziellen Fall meint dies 
das Auftreten des Kunden als Co-Designer bei der Unterstützung der Produktentwick-
lung, Investitionen an Zeit und Wissen, als auch ein gewisses Maß an Lernbereitschaft 
des Kunden.  
Anschließend wurde der aktive Kunde als Prosumer bei Michel (1997, 2000) vorge-
stellt. Mittels Prosuming unter Zuhilfenahme von „Enablern“ des Produzenten wird die 
(Dienst-) Leistung selbst produziert. Als Beispiele für Prosuming-Aktivitäten nennt 
Michel das Einkaufen in SB-Geschäften, Selbst-Tanken, Homeshopping etc.   
Schmid/Gouthier (1999) setzen sich darüber hinaus mit dem aktiven Kunden als Res-
source auseinander. Hier avanciert der aktiv tätige Kunde zur Quelle der Wertschöpfung 
und nimmt dabei zahlreiche Basis- und Zusatzrollen ein. So agiert der Kunde zum einen 
als Co-Produktionsfaktor, Co-Interaktor und Käufer. Und zum anderen sieht die Dienst-
leistungsunternehmung die Aufgaben des Kunden in der Rolle des Designers, des Sub-
stitute for Leadership sowie des Co-Marketers. 
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5 Beiträge auf der Interaktions- und Subjektebene 
 
Um die Aufnahme des Literaturbestandes zum aktiven Kunden zu vervollständigen und 
abzuschließen, werden in diesem Kapitel die Beiträge zum Phänomen des aktiven Kun-
den mit der schwerpunktmäßigen Betrachtung auf der Interaktions- und Subjektebene 
angeführt. Die Arbeiten auf dieser Ebene beziehen sich vor allem auf den interaktiven 
Prozess der Servicesituation sowie die Handlungen bzw. Verhaltensweisen der Indi-
viduen in sozialen Dienstleistungssituationen.  
 
 
5.1 Der aktive Kunde als kooperierender Patient bei Parsons 
 
Talcott Parsons liefert in seinem Buch „Sozialstruktur und Persönlichkeit“ (1997), 
welches bereits im Jahr 1964 unter dem englischen Originaltitel „Social Structure and 
Personality“ erschienen ist, eine Betrachtung des Kundenthemas aus der Perspektive der 
Rollentheorie und -strukturen. Parsons gilt u. a. als Pionier im Fach der Medizin-
soziologie und streift dabei den Bereich der medizinischen Dienstleistungen. Für ihn 
kann der Patient sehr wohl als Konsument medizinischer Dienstleistungen angesehen 
werden. Im Buch findet hauptsächlich im Kapitel XII71 eine mehr oder weniger umfang-
reiche Untersuchung der Konsumentenrolle im Gesundheitssystem statt. Hier kommt 
Parsons zu dem entscheidenden Schluss, dass der Patient nicht nur „Konsument“, son-
dern in einem gewissen Maß „Produzent von Gesundheitsleistungen“ ist (vgl. ebd.: 
424).  
Da die Arzt-Patienten-Beziehung, besser das Arzt-Patienten-Kollektiv, bei Parsons be-
sonders im Blickfeld steht, wird dieser Beitrag der Interaktionsebene zugeordnet. Diese 
Einordnung erfolgt vor dem Hintergrund der Tatsache, dass Parsons ausschließlich die 
Interaktion von Arzt und Patient beleuchtet bzw. nennt. Bei den nun folgenden Aus-
führungen muss vorab erklärend genannt werden, dass der Patient im System der Kran-
kenversorgung in vielerei Hinsicht einen Sonderfall darstellt. Allerdings ist die sozio-
logische Literatur zum Konsumentenverhalten recht dürftig und weil es sich bei dieser 
                                                 
71 Dieses Kapitel ist eines von zahlreichen Aufsätzen in dem benannten Buch, die versuchen dem theore-
tischen Problem der Beziehung zwischen dem sozialen System und der Persönlichkeit des Individuums 
näher zu kommen. 
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Arbeit um eine vor allem soziologische Betrachtung des aktiven Kunden handelt, sollte 
der Beitrag von Parsons nicht unbeachtet bleiben. 
Die mit der Krankheit und ihrer Behandlung verbundenen Rollenstrukturen werden bei 
Parsons zum einen mit dem Wertesystem der amerikanischen Gesellschaft in Ver-
bindung gesetzt und zum anderen „im Zusammenhang mit den Formen der Institutiona-
lisierung der relevanten Aspekte dieses Wertesystems im Rahmen der Sozialstruktur“ 
(Parsons 1997: 323) gesehen. An dieser Stelle tritt die Bedeutung eines Elements, 
welches Parsons „Aktivismus“ (vgl. ebd.: 356f.) nennt, im amerikanischen Wertesystem 
in den Vordergrund. Genau dieser Wertbegriff „legt dem Individuum als Patient eine 
besondere Bedeutung auf, aktiv zusammen mit dem Pflegepersonal auf die eigene Ge-
sundung hinzuarbeiten“ (ebd.: 17f.). Parsons’ grundlegende Auffassung besteht darin, 
dass der therapeutische Prozess in seinen Augen die aktive Arbeit des Patienten sowie 
die ernsthafte Bemühung gesund zu werden, erfordert (vgl. ebd.: 355). Diese Auffas-
sung resultiert zugleich aus der Akzentsetzung im amerikanischen Muster von Gesund-
heit und Krankheit und reflektiert ebenso „das Problem der Motivation zu adäquaten 
Rollenleistungen“ (ebd.: 356). In diesem Zusammenhang stellt Parsons die Erfüllung 
sozialer Rollenerwartungen des Individuums ins Blickfeld seiner Überlegungen. Ein 
Kriterium des amerikanischen Wertesystems ist die Verpflichtung mit dem medizi-
nischen Personal zusammenzuarbeiten. Der Patient befindet sich in seiner Rolle als 
„Hilfesuchender“ in einer Art Abhängigkeitsverhältnis gegenüber dem Arzt, welches 
ihn wiederum nötigt, den Anweisungen des Arztes adäquat Folge zu leisten.72 Damit ist 
der Konsument medizinischer Dienstleistungen mehr oder weniger streng zur Mitarbeit 
verpflichtet. Dieser Punkt verweist auf den regressiven, sprich den verpflichtenden und 
aktiven Charakter der Patientenrolle. Laut Parsons wird dieses „aktivistische Element“ 
(ebd.: 422) in der amerikanischen Gesellschaft neben der bedingten Legitimation des 
Patientenzustands und der Anerkennung der Hilfsbedürftigkeit des Patienten sowie der 
Verzicht, den Patienten für seinen Zustand verantwortlich zu machen, am stärksten be-
tont. Der Patient wird zu einer Arbeit verpflichtet, deren Ziel die Gesundung darstellt 
(vgl. Parsons 1997: 357).  
Zu den Rollenaufgaben des Patienten gehören in der Arzt-Patienten-Beziehung die 
Anerkennung des bedingten Charakters der Legitimation seines Krankheitszustandes 
sowie die Verpflichtung sich der medizinischen Aufgabe zu unterziehen und Unter-
stützung zu leisten. Dagegen beinhaltet die Definition der Rolle des Arztes Neutralität, 
                                                 
72 Die Arzt-Patienten-Beziehung kann grundsätzlich als asymmetrisch angesehen werden. 
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d. h., dass der Arzt seine emotionalen Reaktionen weitgehend verdrängt. Weiterhin 
beruht die Arzt-Patienten-Beziehung auf (gegenseitigem) Vertrauen. Immerhin müssen 
Ärzte häufig Zugang zu vertraulichen Informationen über das Privatleben ihrer 
Patienten haben (vgl. Parsons 1997: 413). Diese Tatsache betont wiederum das Un-
gleichgewicht in der Arzt-Patienten-Beziehung. Allerdings existiert auch ein Element 
der Gegenseitigkeit in der soeben beschriebenen Beziehung. „Der Patient wünscht, dass 
der Arzt seine Pflicht tut, und kooperiert, soweit es objektiv erforderlich ist“ (ebd.: 414). 
Dieser Punkt darf meines Erachtens nicht vernachlässigt werden. 
Parsons erkennt ferner, dass die Rolle des Patienten ebenso wie die Rolle des Arztes 
durch eine Betonung der Leistungsseite, die in der Zusammenarbeit liegt, gekenn-
zeichnet ist. „Der Patient wurde in seiner Rolle nicht als passives Objekt verstanden (die 
Chirurgie stellt wahrscheinlich eine wichtige Ausnahme dar), sondern sollte sich aktiv 
um Gesundung durch Zusammenarbeit mit dem Arzt bemühen“ (Parsons 1997: 423). 
Die aktive Zusammenarbeit ist daher der Beitrag der komplementären Rollenleistung 
des Patienten. 
An dieser Stelle erscheint es interessant zu erfahren, dass Parsons die klassische Arzt-
Patienten-Beziehung entgegen anderen Auffassungen als „das kleinste relevante Kol-
lektiv“73 (ebd.: 424) betrachtet. Der Patient kann als Partner verstanden werden, der mit 
dem Arzt ein gemeinsames Ziel verfolgt – die Genesung. Unter dem Aspekt, dass beide 
Akteure einen Beitrag zur Gesundung des Patienten leisten, erscheint die Bezeichnung 
des Patienten ein Stück weit als „Produzent von Gesundheitsleistungen“ als ein äquiva-
lenter Begriff zum produktiven Konsumenten sinnvoll. Einschränkend bemerkt Parsons, 
dass die Beziehung zwischen Arzt und Patient dem Idealtypus des Gütermarktes sehr 
fern steht und es daher etwas provozierend ist den durchschnittlichen Patient als Arbeit-
geber zu betrachten (vgl. ebd.: 427).  
Der Verdienst von Parsons besteht zusammenfassend darin, dass er den Beitrag der 
komplementären Rollenleistung des Patienten erkennt. Dies kann entsprechend Gross 
(1983) als ein ausschlaggebender Schritt in Richtung einer theoretischen Neuorien-
tierung der sozialwissenschaftlichen Forschung aufgefasst werden. Bisher wurde „der 
Patient, welche aktive Rolle er auch immer in der Bewältigung von Krankheiten in 
Selbsthilfegruppen oder im Rahmen der Familie spielt, in der Dienstleistungserbringung 
selber im wesentlichen als passives, sich zur Verfügung stellendes Objekt begriffen“ 
                                                 
73 Das Krankenhaus selbst gehört dann wiederum zu einer viel größeren Klasse von Kollektiven (vgl. 
Parsons 1997: 425). 
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(Gross 1983: 62). So muss bei Parsons der aktive Beitrag des Patienten als eine wesent-
liche Veränderung des wissenschaftlichen Bildes der Konsumentenrolle festgehalten 
werden. Allerdings, so merkt Gross ferner an, bleibt nach Parsons’ Beschreibung die 
Aktivität des Patienten innerhalb des Kollektives Arzt-Patient im Vergleich zur Rolle 
des Arztes begrenzt; d. h. Parsons versteht das patientenseitige Produzieren von 
Gesundheit eher als das Äußern patientenseitiger Erwartungen auf Heilungserfolg als 
das aktive Handeln des Patienten (vgl. Gross 1983: 63). Diese Anmerkung beruht 
sicherlich auf der Tatsache der grundlegenden Asymmetrie der Arzt-Patienten-Bezie-
hung. Gross knüpft jedoch insofern in seinen Ausführungen an Parsons an, indem er den 
„Konsumenten nicht nur von seiner Motivation und seiner Erwartung her als produk-
tiver Faktor begreift, sondern auch in seiner Aktivität im ‚uno-actu-Prozeß‛ selber“ 
(ebd.: 63). Verwiesen wird bei Gross (1983) auch auf die Arbeiten von Pratt (1977, 
zitiert nach Gross), die verstärkt die Patientenressourcen bei der Erbringung medizi-
nischer Dienstleistungen berücksichtigen, welche dagegen bei Parsons leider ungenannt 
bleiben und nicht diskutiert werden. 
Was bei Parsons jedoch ausdrücklich dargelegt wird, ist die Tatsache, dass sich der 
Patient durch eine Zusammenarbeit mit dem Arzt aktiv um Genesung bemüht. Parsons’ 
Orientierung bewegt sich „explizit innerhalb des traditionellen Bezugsrahmen der öko-
nomischen Theorie, die den Arzt sozusagen als Produzenten und den Patienten als 
Kunden betrachtet“ (ebd. 1997: 429f.). Daher kann der aktive Patient, betrachtet als 
Konsument medizinischer Dienstleistungen, bei Parsons durchaus als kooperierender 
Patient bezeichnet werden. Weiterführend spricht Badura (1995) in Hinblick auf die Be-
teiligung der Patienten im Gesundheitswesen von Co-Produktion. 
 
 
5.2 Der aktive Kunde als Interaktionspartner 
 
Czepiel et al. (1985), Silpakit/Fisk (1985), Surprenant/Solomon (1987), Bitner et al. 
(1990), Czepiel (1990), Bitner/More (1991), Gutek (1995), Lachman (2000) u. v. a. ha-
ben sich sehr umfangreich und vielschichtig mit der Thematik des Service Encounters 
auseinandergesetzt, bei der die Interaktion zwischen dem Dienstleistungsgeber und dem 
Dienstleistungsnehmer im Zentrum des Interesses steht. Die Beiträge zu diesem Thema 
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bewegen sich damit auf der Interaktionsebene. Im nun folgenden Kapitel sollen ver-
schiedene Aspekte des Service Encounters aufgezeigt und skizziert werden.  
 
5.2.1 Zum Begriff „Service Encounter“ und Aufgaben des Kunden 
 
Surprenant/Solomon (1987) definieren den Begriff „Service Encounter“ als „the dyadic 
interaction between a customer and a service provider“ (ebd.: 87). Dagegen bestimmt 
Shostack (1985: 243) den “Service Encounter” in einem weiter angelegten Rahmen 
lediglich als “a period of time during which a customer directly interacts with a 
service”.74 Shostack (1985) unterscheidet in diesem Sinne drei Arten von Service 
Encounter-Situationen: „the remote encounter“, “which involves no human interaction 
but rather takes place through indirect means”, „the indirect personal encounter“, 
“[which] involves verbal interaction but no physical confrontation” und “the direct 
personal encounter”, “where the customer interacts directly with another human being” 
(ebd.: 248). Individuen müssen nach Shostack (1985) nicht zwingend in die Situation 
des Service Encounters involviert sein. Die Definition von Shostack zeigt damit, dass es 
sich bei dem Begriff des Service Encounters um ein sehr facettenreiches Phänomen 
handelt. Allerdings konzentrieren sich die folgenden Ausführungen auf die sog. „face-
to-face service encounters“, d. h. entsprechend Shostack auf “the direct personal en-
counters”. Die Situation des Service Encounters umfasst die Aktivitäten und Gefühle, 
welche aus dem Zusammentreffen zweier einander fremder Personen, die miteinander 
interagieren, hervorgehen (vgl. Czepiel et al. 1985: X). Die Interaktion beruht z. T. 
zwingend auf der Zusammenarbeit bzw. Kooperationsbereitschaft des Kunden mit dem 
Dienstleistungsgeber. Neben der Interaktion gerät jedoch notwendiger Weise auch das 
Subjekt  in den Vordergrund der Debatten, u. a. wenn das Konstrukt der Kundenzufrie-
denheit im Hinblick auf die Dienstleistungsqualität und/oder die Arbeitszufriedenheit 
der Angestellten, die direkt mit dem Kunden in Interaktion treten, thematisiert werden 
                                                 
74 Der Aspekt der Zeit aber auch der Aspekt der Vertrautheit sind entscheidend für die begriffliche Unter-
scheidung von „service relationship“ und „service encounter“ bei Gutek (1995). Service Relationships 
zeichnen sich dadurch aus, dass ein Dienstleistungsnehmer wiederholten Kontakt zu einem bestimmten 
Dienstleistungsgeber hat. D. h. sie lernen sich als Individuen und als Inhaber bestimmter Rollen kennen; 
sie haben eine gemeinsame Geschichte und können in der Interaktion auf gemeinsames Wissen 
zurückgreifen (vgl. Gutek 1995). Service Encounters zeichnen sich dagegen nach Gutek (1995) dadurch 
aus, dass Dienstleistungsgeber und Dienstleistungsnehmer nur ein Mal in Kontakt kommen. Dieser ist 
eher kurz. 
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(vgl. Bitner et al. 1990, Bitner et al. 1997, Czepiel et al. 1985, More/Bitner 1991, 
Lachman 2000 u. a.). Hier werden ebenso Aussagen auf der Subjektebene getroffen.  
Erklärungsansätze für das Phänomen der Service Encounters suchen die Autoren auf 
diesem Feld vornehmlich in der Rollentheorie (vgl. Czepiel 1990, More/Bitner 1991). 
Hierbei wird sich besonders stark mit den Rollen und Aufgaben der Kunden bzw. der 
Angestellten eines Dienstleistungsunternehmens, den Rollenerwartungen und dem 
Rollenverhalten auseinandergesetzt um das (aktive) Handeln des Kunden im Service 
Encounter erklären zu können.  
Die Thematik des Service Encounters kann wissenschaftlich zum einen schwerpunkt-
mäßig aus der Sicht des Dienstleistungskunden betrachtet und zum anderen aus der 
Sicht der Angestellten bzw. der sog. „Front line worker“ oder auch ganz aus der Sicht 
der Dienstleistungsorganisation dargelegt werden. Die folgenden Ausführungen kon-
zentrieren sich auf die erste der drei Betrachtungsmöglichkeiten. Daher sollen nun 
zunächst die Aufgaben des Kunden in der Service Encounter-Situation erörtert und an 
einigen Literaturbeispielen näher beschrieben werden. Bedingung und Voraussetzung 
für das Verstehen der Kundenaktivitäten ist hierbei der Sachverhalt, dass „many 
services require the active participation of the consumer“ (Czepiel 1990: 16). Die aktive 
Mitarbeit des Kunden ist demzufolge grundsätzlich das Fundament für eine erfolgreiche 
Dienstleistungsinteraktion und entscheidend für den späteren Auf- und Ausbau einer 
Dienstleistungsbeziehung, welche auf Loyalität und Zufriedenheit basiert. Bei Czepiel 
et al. (1985) finden sich folgende Aufgaben bzw. Rollenerwartungen in der Situation des 
Service Encounters, die direkt oder indirekt an den Kunden herangetragen werden:  
- Feedback geben hinsichtlich der Zufriedenheit mit der erhaltenen Dienstleistung, 
- Auseinandersetzung mit dem Umgang technischer Geräte wie Geld- und 
Ticketautomaten, 
- Zusammenarbeit mit dem Servicepersonal in Bezug auf den Informationsaus-
tausch, der Beschreibung von Kundenwünschen bzw. –anliegen, etc., 
- Anstehen in Warteschlangen wie z. B. am Bankschalter, an Kassen oder Ticket-
automaten, 
 - 69 - 
- Studieren und Lesen von Anweisungen bzw. Auseinandersetzung mit dem Ab-
lauf der Dienstleistung im Vorfeld sowie Verinnerlichung der einzelnen 
Schritte.75 
Als eine weitere Rollenerwartung und entscheidende Determinante für den Erfolg der 
Dienstleistungsinteraktion in Bezug auf eine hohe Kundenzufriedenheit haben 
More/Bitner (1991) das gegenseitige Verstehen – im englischen Originaltext „mutual 
understanding“ – der beteiligten Personen am Dienstleistungsprozess untersucht. „By 
mutual understanding we mean that, between two people, the message received equal 
the messages sent, with no distortion“ (ebd.: 612). Das Ausmaß an gegenseitigem 
Verstehen beruht laut More/Bitner wiederum auf der Ähnlichkeit der Herkunft der 
Interaktionspartner, der Häufigkeit der Interaktion, den Erfahrungen mit ähnlichen 
Rollen vor allem auf Seiten des Kunden, der Einigkeit hinsichtlich des verfolgten Zieles 
etc. More/Bitner erläutern weiterhin „role taking captures the idea of customers and 
contact personnel understanding each other’s perspectives even when their own 
perspectives may be different“ (ebd.: 612). Der Kunde unterstützt folglich aktiv den 
Prozess der Dienstleistung in Richtung eines für beide Seiten befriedigenden Ausgangs, 
wenn er sich in die Lage des Dienstleistungsanbieters hineinversetzt und versucht, 
dessen Absichten, Forderungen und Interessen ihm gegenüber zu erschließen und sein 
Verhalten darauf abzustimmen. Allerdings erfolgte keine empirische Überprüfung der 
einzelnen Thesen bei More/Bitner. 
 
5.2.2 Probleme und Konflikte in der Service Encounter-Situation 
 
Die Situation des Service Encounters ist gleichwohl immer mit Problemen und konflikt-
reichen Aushandlungsprozessen belastet, da der Kunde nicht immer bereit ist aktiv die 
Interaktion zwischen ihm und dem Dienstleistungsgeber zu unterstützen. So zeigt eine 
empirische Untersuchung von Schlissel (1985), dass eine negative Einstellung von 
Kunden zur aktiven Handlungsübernahme bzw. zur aktiven Beteiligung am Dienstleis-
tungsprozess hinsichtlich professioneller76 und auch nicht-professioneller „Household 
                                                 
75 Diese Auflistung kann nur eine Auswahl von Rollenerwartungen gegenüber dem Kunden in der Dienst-
leistungsinteraktion sein und ist damit keineswegs vollständig. 
76 „A professional service is defined as one for which a formal, lengthy program of education is required 
of the producer, who receives a degree or certificate upon satisfactory completion of an accredited course 
of study“ (Schlissel 1985: 303).  
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Services“ besteht. „The survey makes clear that the most respondents would avoid any 
participation at all, should they become aware of their possible involvement in 
physically assisting in service production.” (Schlissel 1985: 314). Als Erklärung für 
diesen Befund vor allem in Bezug auf die Vermeidung aktiven Kundenhandelns in 
professionellen Dienstleistungen wird erwogen, „[...], having hired an expert to perform 
work that is either highly specialized or that the consumer does not wish to perform for 
himself, the consumer expects the service producer to demonstrate his worth” (ebd.: 
314). Diese Untersuchung weist folglich darauf hin, dass die Rolle des Kunden als 
aktiver Dienstleistungsteilnehmer in bestimmten Situationen wohl nicht immer frei-
willig, vielmehr erzwungen wahrgenommen und letztendlich ausgeübt wird.  
Ergänzend dazu zeigt die Arbeit von Lachman (2000) im spezifischen Feld der medizi-
nischen Dienstleistungen, dass „lay clients as co-producer of a professional service“ 
nicht unproblematisch sind vor allem hinsichtlich der Arbeitszufriedenheit des profes-
sionellen Servicepersonals und auch hinsichtlich der Zufriedenheit des Kunden, hier der 
Patienten, mit der (medizinischen) Dienstleistung an sich. Empirisch untersucht wurden 
die Implikationen zweier unterschiedlicher Formen der Dienstleistungsgeber-Dienstleis-
tungsnehmer-Schnittstelle. So wurde als eine Form die forcierte, aktive Zusammenar-
beit laienhafter Patienten mit dem professionell ausgebildeten Personal in einer Frauen-
klinik kritisch geprüft und hinterfragt, da diese von beiden Seiten als ausgesprochen 
schwierig und stresserfüllt erlebt wird. Dem gegenüber stand die Analyse der eher 
konventionellen Praxis des Umgangs mit dem Patienten als passiven Empfänger einer 
medizinischen Behandlung durch das Servicepersonal in einer anderen Frauenklinik, die 
sich als weniger problembelastet herausstellte. 
Der laienhafte Patient im ersten Fall wird als Co-Produzent der Dienstleistung eng an 
der Dienstleistungserstellung beteiligt; „in this process the patients had an important and 
active role, not only in reporting and co-operating with the medical stuff, but also as 
actual co-producers performing critical parts of the process by themselves“ (Lachman 
2000: 626). Beide Parteien sind in diesem Fall der forcierten, aktiven Zusammenarbeit 
aufeinander angewiesen und der Patient darf sich seiner Rolle als Co-Produzent keines-
wegs entziehen, wenn die Dienstleistungsinteraktion erfolgreich enden soll. Die ge-
samte Situation des Service Encounters liefert hier jedoch ein ausgesprochen hohes 
Potenzial an möglichen Konflikten. Zum einen ruft die Zusammenarbeit mit einem 
Laien beim professionellen Klinikpersonal Verärgerung und Frustration hervor, da der 
laienhafte Patient die medizinischen Abläufe kaum versteht und damit nicht effektiv an 
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der Dienstleistungserstellung mitarbeiten kann. Dies gestaltet die Arbeit des medizi-
nischen Personals weitaus schwieriger und zeitintensiv. Zum anderen erkennt der 
Kunde als Patient seine Wissensdefizite über die ablaufenden medizinischen Prozesse, 
und er spürt ebenso z. T. die Verärgerung des medizinischen Personals (vgl. Lachman 
2000: 621). Dies führt zu Frustration auf beiden Seiten der Dienstleistungsbegegnung. 
Die aktive Beteiligung des Kunden an der Dienstleistungserstellung wird zum Problem 
und führt zu höherer Unzufriedenheit. Ein Ergebnis dieser Studie ist folglich, dass die 
von Seiten des Dienstleistungsanbieters eingeforderten Beiträge bzw. Rollenaufgaben 
des Kunden zur Dienstleistungsproduktion seinen Fähigkeiten und seinem Wissenstand 
entsprechen müssen sowie ihn nicht überfordern dürfen. Lachman schreibt dazu im 
weiteren Sinn, „customer participation in service production should match the design of 
work interdependencies (technology)“ (ebd.: 632).  
An anderer Stelle wird in der Literatur in Bezug auf den Dienstleistungsgeber – hier  
dem Service Worker – im Kontakt mit dem Kunden darauf hingewiesen, dass den 
Dienstleistungsanbietern die zurückhaltende Bereitschaft der Kunden zur Handlungs-
übernahme durchaus gewahr ist und dass Überlegungen herangezogen werden, die den 
Dienstleistungsnehmer motivieren sollen sich aktiv am Dienstleistungsprozess zu betei-
ligen. Korczynski (2001) spricht in seinem Buch „Human Resource Management in 
Service Work“ von der Gestaltung bzw. Implementierung eines verzaubernden Mythos 
von Kundensouveränität – „the enchanting myth of customer sovereignty“ (vgl. ebd. 
2001, 2002). Als Teil einer Erklärung zu diesem Konzept erläutert Korczynski, „en-
chantment is something that calls for action from the customer“ (2002: 165). Indem der 
Kunde also aktiv am Prozess der Dienstleistungserstellung beteiligt wird, vermittelt man 
dem Kunden ein Gefühl von Souveränität und Kontrolle, und das Dienstleistungsunter-
nehmen spart auf der anderen Seite Arbeitsressourcen bzw. -kapazitäten ein; „customers 
using their own labour in a service transaction in which previously a front-line worker’s 
labour would have been expended“ (Korczynski 2001: 82). Der Kunde wird so quasi 
„verzaubert“, man kann ebenso im negativen Kontext „manipuliert“ sagen, und geht 
„gerne“ auf Forderungen des Dienstleistungsgebers hinsichtlich seiner aktiven Beteili-
gung ein. Der Auftrag für das Dienstleistungsunternehmen in Hinblick auf Effizienz 
und Kostenersparnis lautet demnach „designing the service interaction such that the cus-
tomer, apparently autonomously, undertakes part of the service labour“ (ebd.: 81). 
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5.2.3 Ein neuer Service-Modus und Zusammenfassung 
 
Lag bisher der Fokus auf „face-to-face service encounters“ so soll zum Schluss kurz der 
Beitrag von Hanekop/Tasch/Wittke (2001) angesprochen werden, die von einer neuen 
Interaktionsform zwischen Anbieter und Kunden sprechen. Die Autoren stellen die 
herkömmliche Rollenaufteilung zwischen Produzenten und Konsumenten von 
Dienstleistungen zur Disposition und nennen Kriterien für den aus ihrer Sicht neuen 
Trend der Entwicklung von Dienstleistungsarbeit (vgl. Hanekop/Tasch/Wittke 2001: 
73). Mit der Einführung von Selbstbedienungsdiensten in der Mobilfunkbranche etab-
liert sich ein neuer Service-Modus. Dieser neue Service-Modus – im  Sinne von Self-
Service-Konzepten  – initiiert  wiederum einen Wechsel vom klassischen Face-to-face-
Modus zum Modus computervermittelter Kommunikation über Web-Plattformen (vgl. 
ebd.) und zieht den Kunden im Vergleich zur Vergangenheit weitreichend in die Admi-
nistration, Spezifikation und Konfiguration der Dienstleistungen ein (vgl. ebd.). Der 
Kunde tritt mit dem Dienstleistungsanbieter nicht mehr persönlich über das Serviceper-
sonal in Verbindung, sondern das Dienstleistungsunternehmen erschließt sich dem Kun-
den mit seinen aktuellen Angeboten, Offerten und Serviceleistungen über das Internet 
und andere Medien. Damit gestaltet sich die Interaktion zwischen Anbieter und Kunden 
nicht nur komplizierter, sondern der Prozess der Dienstleistungserstellung bedarf zuneh-
mend unpersönlicher Interaktionen und die sinnvolle Nutzung dieser Dienste wird somit 
eine sehr hohe Aktivität des Kunden erfordern (vgl. ebd.: 78f.). Mit der Einführung 
solcher (Selbstbedienungs-) Dienste wie Web-Shops und web-basierter Kundenplattfor-
men, welche Hand in Hand gehen mit der Standardisierung von Dienstleistungen, 
kommt es ergo zur computervermittelten Einbeziehung des Kunden in die Dienstleis-
tungsproduktion. Dies wiederum bedeutet, dass die Interaktion Dienstleistungsgeber – 
Dienstleistungsnehmer in dem zuvor diskutierten sowie definierten Rahmen des Service 
Encounters seine Bedeutung verliert und neue Rollenanforderungen zum Beispiel in 
Hinblick auf Einarbeitungs-, Lern- und Zeitaufwand an den Kunden gestellt werden, die 
sich in vollkommen veränderter Form gestalten werden. Weiterführende Arbeiten 
müssen sich hier thematisch mit dem Kunden als Subjekt in der Interaktion Mensch – 
Computer auseinandersetzen. 
Zusammenfassend soll festgehalten werden, dass in diesem Abschnitt die Interaktion 
zwischen dem Dienstleistungsgeber und dem Dienstleistungsnehmer, d. h. die Situation 
 - 73 - 
des Service Encounters, im Mittelpunkt stand. Es wurden überwiegend die Rollenanfor-
derungen an den Kunden im Dienstleistungsprozess dargelegt und wie der Kunde aktiv 
das Produkt der Dienstleistung mitgestalten soll bzw. kann, wenn es vor allem um die 
Erhöhung der Dienstleistungsqualität und damit um die Kundenzufriedenheit geht. Es 
wurde darauf hingewiesen, dass der Kunde äußerst vielseitig aktiv in den Prozess der 
Dienstleistungserstellung eingebunden wird und angeschnitten, welche Probleme, wie 
beispielsweise mangelnde Kenntnisse und Fähigkeiten sowie die Bereitschaft zur 
aktiven Handlungsübernahme auf Seiten der Kunden, hierbei zum Vorschein kommen. 
Daneben wurden Gestaltungshinweise hinsichtlich der Interaktion Dienstleistungsgeber 
– Dienstleistungsnehmer skizziert und letztendlich aufgezeigt, dass die Interaktionsform 
Kunde - Anbieter in ihrer herkömmlichen Bedeutung des Service Encounters an einigen 
Stellen beginnt aufzuweichen und sich wandelt. All die soeben dargelegten Facetten des 
Service Encounters versinnbildlichen den aktiven Kunden in der Rolle des unter-
stützenden bzw. zur Seite stehenden Interaktionspartners. 
 
 
5.3 Der aktive Kunde als Self-Service Consumer 
 
5.3.1 Der aktive Kunde als Self-Service Consumer bei Bateson 
 
Ausgangspunkt für die empirische Studie von Bateson (1985) zum “Self-Service Con-
sumer” ist das zunehmende Erscheinen von Selbstbedienungsmöglichkeiten – im Eng-
lischen „self-service options“ - im Dienstleistungsalltag in den 70er und zu Beginn der 
80er Jahre. Die Möglichkeit zur Selbstbedienung stellt eine Form der aktiven Kunden-
beteiligung im Dienstleistungsprozess dar und ist relevant für die langfristige Produkti-
vität von Dienstleistungen in Hinblick auf mögliche Kostenersparnisse. Folglich steht 
die Weiterentwicklung solcher „self-service“ Möglichkeiten im Interesse der Dienstleis-
tungsunternehmen und stellt einen herausfordernden Gegenstand für Marketingstrate-
gien dar, obgleich „such options are generally assumed to be unattractive“ (Bateson 
1985: 49). Ob dem tatsächlich so ist, versucht Bateson mit seiner qualitativ und zugleich 
quantitativ angelegten Untersuchung nachzugehen. 
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Die Intention der Studie liegt zum einen in einem besseren Verständnis der Kundenent-
scheidungsprozesse hinsichtlich der Nutzung von „self-service options“ und zum 
anderen in der Feststellung des Ausmaßes der Beteiligungsbereitschaft des Kunden an 
der Dienstleistungserstellung. Folglich präsentiert diese exploratorische Studie Ergeb-
nisse über Kundenentscheidungsprozesse bezüglich der Wahl zwischen „do-it-yourself 
options“ und der traditionellen Bereitstellung von Diensten über das Servicepersonal 
(vgl. ebd.: 49).77 Darüber hinaus beabsichtigt Bateson „to try to understand consumers’ 
behavior when choosing to use such self-service options“ (ebd.: 50).  
Das Untersuchungsdesign der empirischen Studie von Bateson setzt sich aus quantita-
tiven und qualitativen Methodenteilen zusammen. Um mit der ausgewählten Szenario-
Methode arbeiten zu können und überhaupt erst verschiedene Selbstbedienungs-
Situationen zu erfassen bzw. zu erfragen, wurden vorab in Gruppeninterviews ent-
sprechende Szenarien diskutiert und entwickelt. In einem zweiten Schritt erfolgte eine 
standardisierte Befragung auf postalischem Weg. Dabei wurden zwei unterschiedliche, 
in einigen Szenarien abweichende bzw. modifizierte Fragebögen an eine Zufallsstich-
probe von 1500 Kunden dreier Finanzdienstleister aus unterschiedlichen Regionen der 
Vereinigten Staaten und an eine Zufallsstichprobe von 1000 Kunden eines regionsüber-
greifenden Finanzdienstleister geschickt.  
Den theoretischen Hintergrund bildet das Konzept von Langeard et al. (1981) zum „ser-
vuction system“, bei dem die Begriffe „service“ und „production“ zu „servuction“ zu-
sammengezogen werden. Das sog. Servuction System setzt sich zusammen aus den für 
die Kunden sichtbaren Elementen des Dienstleistungsunternehmens, wie z. B. dem 
Schalterbereich und/oder dem Kontaktpersonal, dem Kunden selbst sowie anderen an-
wesenden Kunden (vgl. Bateson 1985: 52). Der Ansatz geht im Wesentlichen davon 
aus, dass der Kunde eine wichtige Rolle für die Produktion der Dienstleistung spielt; 
diese Rolle aber noch besser verstanden und näher untersucht werden muss. Das Rollen-
verhalten des Kunden wird wiederum beeinflusst von verschiedenen Faktoren. Unter 
der Bedingung, dass die Dienstleistungserstellung einen interaktiven Prozess abbildet, 
ermittelt Bateson (1985) in der explorativen Phase der Untersuchung sieben Dimen-
sionen bzw. Faktoren, von denen angenommen wird, dass sie das Kundenverhalten in 
der Dienstleistungssituation beachtenswert determinieren. Diese Dimensionen sind:  
- Zeit (der Konsum von Dienstleistungen ist zeitintensiv), 
                                                 
77 Hier liegt meines Erachtens ein guter Anknüpfungspunkt zur make-or-buy-Entscheidung bei Michel 
(1997). 
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- wahrgenommene Kontrolle über die Situation (Bedürfnis nach einem gewissen 
Maß an Kontrolle über die Dienstleistungssituation), 
- Anstrengung (Dienstleistungen mit einem hohen Grad an aktiver Kundenbeteili-
gung erfordern erwartungsgemäß ein höheres Maß an Anstrengung), 
- Abhängigkeitsgefühl gegenüber anderen Menschen (Abneigung hinsichtlich des 
Gefühls, in der Dienstleistungssituation auf andere Menschen angewiesen zu 
sein), 
- Effizienz (Attraktivität bestimmter Dienstleistungen erhöht sich, wenn sie als ef-
fizient angesehen werden),  
- Bedürfnis nach menschlichem Kontakt (einige Menschen meiden Dienstleis-
tungssituationen mit einem hohem Ausmaß an menschlichen Kontakten), 
- wahrgenommenes Risiko (Dienstleistungssituationen können als riskant wahrge-
nommen werden in Hinblick auf ihre Durchführbarkeit, ihre Kosten oder ihre 
möglichen psycho-sozialen Beeinträchtigungen) (vgl. ebd.: 51 f.). 
Im weiteren Verlauf wurden vor allem „self-service“ Möglichkeiten bei Banken in 
Form von EC-Automaten, auf Flughäfen in Form der eigenhändigen und selbststän-
digen Gepäckaufgabe durch den Kunden, in Hotels in Form eines „self-service food and 
drink dispenser“ anstelle des Zimmerservices sowie bei Tankstellen in Form des 
„Selbsttankens“ in Bezugnahme auf diese sieben Dimensionen untersucht (vgl. ebd.: 
56). 
Einen der zentralen Befunde der Studie entnimmt man der Aussage – „apparently, some 
people seem to find participation inherently attractive [without the usual incentives of 
discounts and/or convience (ebd.: 73)], likewise, non participators appear to find more 
participation as inherently unattractive“ (ebd.: 62). Zum anderen wurden in Bezug auf 
die einzelnen Dimensionen folgende signifikante Ergebnisse der Fragebogenauswertung 
erzielt: „[...] these participation groups [Versuchspersonen, die sich in der Mehrzahl der 
fiktiven Situationen für die Selbstbedienungsmöglichkeiten entschieden] perceive the 
self-service options  to demand less time, offer more control, to make them less depen-
dent on others, involve less human contact, and to be more efficient than their nonpar-
ticipating counterparts“ (ebd.: 69). Dagegen konnten keine signifikanten Ergebnisse 
hinsichtlich der Dimensionen „Anstrengung“ und „wahrgenommenes Risiko“ gefunden 
werden (vgl. ebd.: 69). Dies bedeutet, dass sich Kunden eher für Selbstbedienungsmög-
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lichkeiten entscheiden, wenn sie annehmen, dass diese ihnen Zeit sparen, mehr Kon-
trolle über die Situation vermitteln, sie weniger von anderen Personen bzw. Institu-
tionen abhängig sind, sprich sie selbstständiger handeln, sie menschlichen Kontakt da-
durch vermeiden können und sich diese im Endeffekt effizienter in ihrer Nutzung dar-
stellen. Die Faktoren Zeit und Kontrolle kristallisierten sich dabei entsprechend der 
Untersuchungsergebnisse als die wesentlichen Faktoren der Beeinflussung des Kunden-
verhaltens durch Selbstbedienungsoptionen heraus. Dies impliziert laut Bateson (1985), 
dass Dienstleistungsunternehmen in ihren Vermarktungsstrategien der „self-service 
options“ gegenüber ihren Kunden besonders den Punkt der Zeitersparnis und den der 
besseren Kontrollierbarkeit der Situation betonen sollten.  
In Hinblick auf die Konsumentengruppen, welche die „self-service“ Möglichkeiten eher 
unattraktiv bewerten und dadurch meiden, wurde herausgefunden, dass jene „nonparti-
cipators“ keine Unterschiede zwischen den Wahlmöglichkeiten Selbstbedienung und 
herkömmlicher Dienstleistungserstellung in Hinblick auf die sieben genannten Dimen-
sionen wahrnehmen (vgl. Bateson 1985: 73). Aus diesem Befund leitet Bateson die 
Marketingaufgabe ab, unter den Gruppen der „nonparticipators“ die Wach- bzw. Auf-
merksamkeit in Bezug auf die Unterschiede sowie Vorzüge der „self-service“ Optionen 
zu schärfen.  
 
5.3.2 Zusammenfassung zu Bateson  
 
Die Studie von Bateson „demonstrated empirically that, across several service 
industries, a portion of customers finds self-service intrinsically attractive; also found a 
portion of customers who are not at all interested in self-service” (Bitner et al. 1997: 
196). Im Mittelpunkt der Untersuchung stand also das Individuum in seiner Rolle als 
aktiver oder passiver Konsument. Es konnte aufgezeigt werden, warum manche Kunden 
eher dazu neigen, Selbstbedienungsmöglichkeiten wahrzunehmen bzw. zu nutzen und 
andere diese wiederum meiden. Die letztere Gruppe von Individuen sehen in den „self-
service options“ keine Verbesserungen bzw. Vorteile in bezug auf die sieben dargestell-
ten Dimensionen. Es wird daher vermutet, dass diese Kundengruppen eher negative 
Konsequenzen in der Rolle des „Self-Service Consumer“ wahrnehmen. 
Indem Bateson (1985) die Entscheidungsprozesse von Kunden für Selbstbedienung 
näher betrachtet, sind die Aussagen und Ergebnisse dieser Studie der Subjektebene zu-
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zuordnen. Selbstbedienung kann als eine Form der aktiven Beteiligung des Dienstleis-
tungsnehmers an der Erstellung der Dienstleistung eingeordnet werden. Die Bereitschaft 
zur Inanspruchnahme von Selbstbedienung ist zum einen abhängig von der Persönlich-
keit des Kunden und zum anderen von unterschiedlichen Rahmenbedingungen bzw. 
verschiedenen Parametern der Dienstleistungssituation. Der aktive Kunde kommt bei 
Bateson im Begriff des „Self-Service Consumers“ zum Ausdruck, sprich in der Form 
des Kunden, der aufgrund persönlicher Vorlieben bzw. kognitiver Bewertungsprozesse 
Selbstbedienungsoptionen den herkömmlichen Möglichkeiten der Dienstleistungser-
bringung vorzieht. 
 
5.3.3 „Technology-based self service options“ bei Dabholkar  
 
In diesem Kapitel soll noch eine weitere empirische Arbeit besprochen werden, die Ent-
scheidungsfindungsprozesse auf Seiten der Kunden untersucht. Im Zentrum der ameri-
kanischen Studie von Dabholkar (1995) stehen „technology-based self service options“ 
als eine relativ neue Form der Dienstleistungserstellung, deren Einführung für Dienst-
leistungsorganisationen weitere Kostenersparnis bedeutet und die Erwartungen hinsicht-
lich solcher Möglichkeiten sowie Fragen der Dienstleistungsqualität aus der Perspektive 
der Kunden. Wie die Studie von Bateson (1985) ist auch diese Arbeit mit ihren Aus-
sagen der Subjektebene zuzuordnen, weil beide versuchen das Verhalten des Indivi-
duums in bestimmten Situationen unter verschiedenen Bedingungen zu erklären. Expli-
zit äußert sich Dabholkar diesbezüglich wie folgt: „customer participation in this paper 
is viewed from the customer’s perspective in order to investigate the factors underlying 
the customer’s decision to ‘participate’ in the service delivery” (ebd.: 31). Im Gegensatz 
zu Bateson (1985) erweitert Dabholkar (1995) sein Untersuchungsdesign um verschie-
dene Situationsvariablen. Derartige Situationsvariablen können beispielsweise Warte-
zeiten, Zeitdruck in Form von Eile oder Menschenmengen (Überfüllung) darstellen. 
Dabholkar testete den Einfluss von langen und kurzen Wartezeiten78 auf die Beurteilung 
der Dienstleistungsqualität und auf die aktive Kundenbeteiligung im Dienstleistungs-
prozess. In einem gestellten Szenario wurden die Versuchspersonen der Studie vor die 
Wahl der Bedienung eines Touch-Screen Monitors als „technology-based self-service 
                                                 
78 Daneben existierte eine Kontrollgruppe, bei der die Dauer der Wartezeiten nicht berücksichtigt wurde. 
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option“79, um in einem Fast-Food-Restaurant Speisen und Getränke zu bestellen oder 
der herkömmlichen verbalen Bestellmöglichkeit an einer Theke gestellt. In Hinblick auf 
Einschränkungen der Gültigkeit bzw. Tragweite der Untersuchung ist zu berücksich-
tigen, dass es sich bei den Versuchspersonen ausschließlich um Studenten handelte, die 
nach der Konfrontation mit dem beschriebenen „fast food seeting“ (ebd.: 37) schriftlich 
befragt wurden. 
Zur Erklärung der erlebten Dienstleistungsqualität wurden als konzeptioneller Rahmen 
zwei unterschiedliche theoretische Modelle herangezogen, die anhand der Unter-
suchungsergebnisse empirisch auf ihre Aussagekraft überprüft werden sollten. Mit Hilfe 
des „Attribute-Based Model“ wurde die kognitive Bewertung der Charakteristika bzw. 
Eigenschaften der „technology-based self-service option“ erfasst. Entsprechend diesem 
Model haben die erwartete Schnelligkeit der Dienstleistungserstellung (expected speed 
of delivery), die erwartete Bedienungsfreundlichkeit der Technik (expected ease of use), 
die erwartete Zuverlässigkeit (expected reliability), der erwartete Spaßfaktor bei der 
Bedienung (expected enjoyment) und das erwartete Ausmaß an Kontrolle (expected 
control) einen entscheidenden Einfluss auf die wahrgenommene Dienstleistungsqualität 
und darüber hinaus auf die Intention der Benutzung einer solchen „technology-based 
self-service option“ (Dabholkar 1995: 31). Dagegen versucht das „Overall Affect 
Model“, welches als Ergänzung zum „Attribute-Based Model“ herangezogen wurde, die 
erwartete Dienstleistungsqualität sowie die Absicht der Nutzung einer auf Technik 
basierenden Selbstbedienungsmöglichkeit mittels der Einstellung zu technischen Pro-
dukten überhaupt und mittels des Bedürfnisses nach sozialer Interaktion zu erklären.  
Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse der Studie stichwortartig aufgeführt: 
- Kontrolle und Spaß sind entscheidende Determinanten der Beurteilung der 
Dienstleistungsqualität, 
- Bedienungsfreundlichkeit stellt in Situationen mit langen Wartezeiten ebenso 
eine wichtige Größe für die wahrgenommene Dienstleistungsqualität dar, 
- Schnelligkeit der Dienstleistungserstellung und Zuverlässigkeit beeinflussen die 
Bewertung der Dienstleistungsqualität nicht, 
                                                 
79 „Examples of such [„technology-based self-service options“] include post offices with stamp machines, 
airports with ticketing and car rental machines, hotels with in-room closed-circuit check-out, and depart-
ment stores with electronic, self-service options” (Dabholkar 1995: 48). 
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- eine generell positive Einstellung zur Nutzung technischer Produkte hat einen 
positiven Effekt auf die Bewertung von „technology-based self-service options“ 
und 
- ein möglicher Einfluss des Bedürfnisses nach sozialer Interaktion in Form der 
Kommunikation mit dem Servicepersonal hinsichtlich der Wahrnehmung der 
Qualität der Dienstleistung wurde nicht gefunden (vgl. Dabholkar 1995: 95ff.). 
Ein letzter Punkt verweist auf die Beobachtung, dass je länger die Wartezeit von den 
Versuchspersonen eingeschätzt wurde, sich diese umso leichter für die Nutzung der 
„technology-based self-service option“ entschieden. Wartezeiten als eine Situationsva-
riable beeinflussen daher wesentlich die Entscheidung der Nutzung einer „technology-
based self-service option“. 
Zusammenfassend kann herausgestellt werden, dass der Kunde dann die Möglichkeit 
der Selbstbedienung in Erwägung zieht, wenn ihm die auszuübende Tätigkeit Freude 
bereitet, ihn sonach intrinsisch motiviert und wenn er dadurch das Gefühl vermittelt be-
kommt, den Prozess der Dienstleistungserstellung besser kontrollieren zu können (vgl. 
auch Korczynski 2001, 2002). Zeit als eine mögliche Situationsvariable spielt insofern 
eine entscheidende Rolle, als der Kunde glaubt, durch das eigene Produktivwerden die 
Dienstleistung schneller bereitstellen zu können. 
 
 
5.4 Der aktive Kunde als Angestellter 
 
5.4.1 Der Kunde als „partial employee“ bei Mills/Morris 
 
Die beiden amerikanischen Autoren Mills/Morris (1986) setzen sich als Wirtschafts-
wissenschaftler intensiv mit dem Kunden in seiner Rolle als “Partial Employee”80 für 
Dienstleistungsunternehmen auseinander. Sie legen ein theoretisches und praktisches 
Modell verschiedener Phasen der Einbeziehung des Kunden in den Dienstleistungspro-
zess vor - „a process model of stages of client involvement“, welches sich vor dem Hin-
                                                 
80 Da es schwierig und nicht sinnvoll erscheint, den englischen Begriff „partial employee“ beispielsweise 
mit „zeitweiliger Angestellter“ oder „Teil-Angestellter“ treffend zu übersetzen, wird die Originalbezeich-
nung in den folgenden Ausführungen beibehalten. 
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tergrund der Prämisse „the client as an active participant“ (ebd.: 734) aufbaut. Die Vor-
aussetzung für eine erfolgreiche Anwendung bzw. Umsetzung dieses Modells ist folg-
lich das Verständnis vom Kunden als unentbehrlichen Faktor für den Produktionspro-
zess eines Dienstleistungsanbieters. Unter dieser Vorbedingung kann der Dienstleis-
tungsnehmer in dem Moment, in dem er die Produktion der Dienstleistung aktiv durch 
seine Mitarbeit unterstützt, seinerseits als „Partial Employee“ betrachtet werden. Die 
Grenzen des Dienstleistungsunternehmens als System müssen so erweitert bzw. aufge-
weicht werden, dass der Kunde als zeitweiliges Mitglied in die Organisation involviert 
werden kann. Ganz entscheidend erscheint hier die Vorstellung des Kunden darüber, 
mit welchen (Rollen-) Aufgaben er sich in den Dienstleistungsprozess eingebunden 
sieht, sprich welche Funktion er sich bei der Interaktion Dienstleistungsgeber – Dienst-
leistungsnehmer zuschreibt. Mills/Morris interessieren sich vornehmlich für die Rollen-
entwicklung, das heißt für die Entwicklung der Rolle des aktiven Kunden, für die Ver-
mittlung dieser Rolle sowie für die Interaktion zwischen Kunde und Servicepersonal 
eines Dienstleistungsunternehmens. Im Speziellen beschränken sich Mills/Morris in Be-
zug auf die Anwendung ihres “model of client involvement stages” auf sog. „Task, and 
Personal-interactive services [in which contracts established between the client and the 
service organization tend to be imprecise, and considerable variability can emerge in the 
extent and nature of client inclusion in the production process.]” (ebd.: 727), wie zum 
Beispiel Rechtsberatungen, -beistände oder medizinische Dienstleistungen.  
Vor allem der Aspekt der Betrachtung des Kunden als „partial employee“ in komplexen 
Dienstleistungsoperationen fand nach Ansicht von Mills/Morris bisher wenig Beach-
tung in der einschlägigen Managementliteratur (vgl. ebd.: 734). Daher besteht ihre In-
tention darin, Interesse für das Themenfeld zu wecken und wichtige Ansatzpunkte der 
möglichen Kostenminimierung von Dienstleistungsprozessen durch die aktive Mitarbeit 
des Kunden herauszustellen. Sonach wird zum einen besprochen dem Kunden neue 
Rollenaufgaben bzw. ein erweitertes Rollenverständnis zu verinnerlichen und ihn dahin-
gehend zu beeinflussen neue Aufgabenfelder eigenständig zu übernehmen. Und zum 
anderen geht es auch um die Kontrolle des Kunden im Prozess der Dienstleistungser-
stellung. Allerdings ist die partielle Einbindung des Kunden abhängig von der Art der 
Dienstleistung, den Aufgabenerfordernissen sowie von den Fähigkeiten und der Motiva-
tion des Dienstleistungsnehmers. Weiterhin muss berücksichtigt werden, dass „the 
client’s primary orientation is toward consumption of the output, not its production“ 
(ebd.: 728). So kommen die Autoren zu dem Schluss - “Clients can be made more pro-
 - 81 - 
ductive participants when there is a match between the required production-related 
skills, knowledge, and attitudes, and the degree of involvement required of the client in 
service production” (ebd.: 734). Im Anschluss soll das Phasenmodell der Kundenbetei-
ligung in komplexen Dienstleistungssituationen kurz beschrieben werden, um die Art 
und Weise sowie den Umfang der Kundenbeteiligung im Sinne von Mills/Morris 
darzulegen.  
 
5.4.2 Das Phasenmodell der Kundenbeteiligung bei Mills/Morris  
 
Das Modell besteht aus insgesamt drei prägnanten Phasen, wobei die erste Phase „Pre-
encounter“ genannt wird. In dieser Phase gerät die Frage der Rollenbereitschaft – „Role 
Readiness“ –, d. h. inwieweit ist der Dienstleistungsnehmer gewillt und befähigt ge-
wisse Tätigkeiten zu übernehmen, ins Blickfeld des Dienstleistungsanbieters. Hier wird 
argumentiert, dass Kunden gewisse Rollenerwartungen, die z. T. in der Kindheit 
sozialisiert werden, besitzen hinsichtlich des konformen Verhaltens in verschiedenen 
Dienstleistungssituationen und der Aufgaben, welche erfahrungsgemäß vom Kunden 
übernommen werden. Daneben existieren ebenso Rollenerfahrungen, die durch teil-
nehmende Beobachtung oder durch Beschreibungen anderer erworben werden. Beson-
ders wertvoll für Dienstleistungsunternehmen erscheinen in erster Linie die Kunden, die 
im Vorfeld der Kontaktaufnahme mit dem Dienstleistungsunternehmen bereits Erfah-
rungen in dieser Branche bzw. in diesem Dienstleistungszweig gemacht haben und/oder 
über die nötigen Fähigkeiten sowie Wissenshintergründe verfügen. „The more complex 
the production-related skills and knowledge required of the client, and the greater the 
extent and lenght of client inclusion, the more resources one would expect to be directed 
at the selection of clients with the higher a priori ability to perform within the service 
operation” (Mills/Morris 1986: 729). Es stellt sich als rational für das Dienstleistungs-
unternehmen dar, die Kunden mit den sogenannten „higher a priori abilities“ zu selek-
tieren, weil im Endeffekt nur dieser Kundenkreis die Endkosten der Dienstleistungspro-
duktion effektiv senken kann. Allerdings legen Mills/Morris nahe eine Selektion von 
Kunden nur dann zu erwägen, wenn das Dienstleistungsunternehmen nicht direkt im 
Wettbewerb mit anderen gleichgearteten Dienstleistungsanbietern steht. Selektion ist 
ausschließlich in Umwelten, die relativ frei von Wettbewerbern sind, möglich bzw. zu 
empfehlen – „In relatively noncompetitive environments, service organizations will 
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emphasize selection and screening to control variability in client role readiness at the 
pre-encounter stage“ (ebd.: 731). 
In der zweiten Phase des ersten Kontakts und der Aus- bzw. Verhandlung mit dem 
Kunden kommt dem Kontaktpersonal, den sogenannten „boundary spanners“ (vgl. ebd.: 
731), eine ganz wesentliche Position zu. Bei Kunden mit einer relativ geringen Bereit-
schaft zur Rollenübernahme eines „aktiven Dienstleistungsnehmers“ ist die Wahr-
scheinlichkeit von Stresserleben sehr hoch und Widerstände treten stärker in den Vor-
dergrund. In diesem Fall kann das Dienstleistungsunternehmen nicht auf eine aktive und 
selbstverständliche Mitarbeit des Kunden bauen. Das Kontaktpersonal muss daher sen-
sibel auf die verschiedenen Kundentypen eingehen und flexibel reagieren. Mills/Morris 
schlagen in dieser Phase der Kundeneinbeziehung vor, größere Handlungsspielräume 
für den Kunden zu schaffen, welche die Rollenaufgaben nicht genau festlegen. „The 
more latitude the client is given for role making during the subsequent production role 
phase, the greater the cost saving to the organization, as the client, in effect, produces 
more of his or her own service” (ebd.: 733). Unter diesen Rahmenbedingungen kann es 
zu spontanen und auch teilweise innovativen Leistungen der Kunden kommen. Dem 
Kunden muss die Möglichkeit gegeben werden nach Bedarf und Einschätzung seiner 
Rollenerwartungen bzw. -fähigkeiten die Initiative zu ergreifen. 
Die letzte und dritte Phase stellt die „Abkopplung“ vom Kunden dar. In der „Decoup-
ling-Phase“ ist es für das Dienstleistungsunternehmen wichtig an einer gewissen Stelle 
im Dienstleistungsprozess dem Kunden zu signalisieren, dass seine Beteiligung hier 
endet – „the client should no longer be ‚in‛ the system, but instead, ‚attached‛ to it“ 
(ebd.: 733). Warum ist diese Phase der Abkopplung explizit notwendig? Viele Kunden 
sind u. a. bemüht mit dem „role-making“ fortzufahren, weil dieses Verhalten bis dahin 
belohnt wurde und sie noch höchst motiviert sind, sich an der Produktion der 
Dienstleistung zu beteiligen. Klare Grenzen sollen nach Mills/Morris (vgl. ebd.: 733) 
helfen, den Kunden auf das Ende der Zusammenarbeit hinzuweisen, weil der übrig-
gebliebene Abschnitt des Dienstleistungsprozesses, die Fertigstellung des Dienstleis-
tungsprodukts, nun in den Händen des Dienstleistungsanbieters liegt. An dieser Stelle 
ist eine Mitarbeit des Kunden nicht weiter effizient, im Gegenteil, der Kunde kostet ab 
hier Zeit und nimmt damit unnötiger Weise Ressourcen in Anspruch.  
Der Artikel von Mills/Morris befasst sich demgemäß mit Problemen und Fragestel-
lungen der Interaktion zwischen Dienstleistungsanbieter und -nachfrager bei der aktiven 
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Einbeziehung des Kunden als „Partial-Employee“ in komplexen und umfangreichen 
Dienstleistungssituationen. Die harten Grenzen zwischen Angestellten und Kunden des 
Dienstleistungsunternehmens verwischen und werden darüber hinaus immer weniger 
stark betont. Begriffe der Personalentwicklung wie Auswahl, Training und Anreizge-
staltung treffen in zunehmenden Maße ebenso auf die Gestaltung der Kundenbeziehung 
zu. 
 
5.4.3 „Customers as employees“ bei Bowers/Martin/Luker  
 
Im später entwickeltem Konzept „Employees as customers, customers as employees“ 
von Bowers/Martin/Luker (1990), welches als eine Marketingstrategie angelegt ist, wird 
ebenso über die Rolle des Kunden als Angestellter bzw. Mitarbeiter diskutiert. Im 
Wesentlichen zielt dieses Konzept, welches vorschlägt Angestellte wie Kunden und 
Kunden wie Angestellte zu behandeln, auf die Verbesserung des Schnittstellenmanage-
ments zwischen dem Dienstleistungsgeber und dem Dienstleistungsnehmer ab. Im 
Mittelpunkt steht „the delicate interaction between the customer and the contact em-
ployee in service organizations“ (Bowers/Martin/Luker 1990: 55) sowie die Dienstleis-
tungsqualität und in diesem Zusammenhang eine Steigerung der Kundenzufriedenheit.  
Aufgrund der zentralen Bedeutung der Interaktion Dienstleistungsgeber – Dienstleis-
tungsnehmer sowie des starken Bezugs zur Rollentheorie wird dieser Text und die Ver-
öffentlichung von Mills/Morris (1986) der Interaktionsebene zugeordnet. Beschrieben 
wird in beiden Arbeiten der interaktive Dienstleistungsprozess, in dem der Kunde zu-
gleich Käufer, Angestellter und Ressource ist. Gleichwohl liegt das Konzept der 
Steuerung des Kunden als „partial employee“ von Seiten des Dienstleistungsunterneh-
mens sehr nah an den Betrachtungen auf der Organisationsebene.81 Es könnte ebenfalls 
auch hier angesiedelt werden, da der aktive Kunde in seiner Betrachtung als Angestell-
ter zu einem Teil bzw. zum Partner der Dienstleistungsorganisation avanciert und dieser 
Prozess von den (Dienstleistungs-) Unternehmen vorangetrieben wird. Es wurde sich 
dennoch aufgrund der oben genannten Gründe für eine schwerpunktmäßige Zuordnung 
zur Interaktions- und Subjektebene entschieden. 
                                                 
81 Der Begriff des „partial employee“ kann als Synonym gesehen werden zu den gefundenen Bezeich-
nungen „Co-Produzent“ und/oder „Prosumer“, da alle drei Begrifflichkeiten die Besonderheit, dass der 
Kunde an der Leistungserstellung mitwirkt, herausstellen. 
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Im Anschluss soll geklärt werden, welche Handlungsweisen eine Implementierung des 
Konzepts „Employees as customers, customers as employees“ nach sich zieht. Von be-
sonderem Interesse stellt sich für unsere Betrachtung vor allem der zweite Abschnitt des 
Konzepts „customers as employees“ dar, in dem Maßnahmen, die bisher nur für die 
Mitarbeiter relevant waren, jetzt auf den Kunden angewandt werden. Umgekehrt über-
nehmen die Angestellten Aufgaben der Marktforschung, der Produktentwicklung und 
der Werbung für das Unternehmen, u. a. Werbung für die Gewinnung neuer Mitarbeiter 
(vgl. Bowers/Martin/Luker 1990: 58ff.). 
Welche Antworten liefern Bowers/Martin/Luker in Hinblick auf die Frage, warum 
„managing the customer like an employee“ so wichtig und  zugleich erfolgsver-
sprechend erscheint? Die Erklärung dafür liegt in der banalen Tatsache, dass der Kunde 
zu einem gewissen Grad in den Prozess der Dienstleistungserstellung unweigerlich in-
volviert ist und damit z. T. mit verantwortlich gemacht werden kann für die Qualität der 
Dienstleistung. So muss der Patient in der Lage sein, dem Arzt mitzuteilen, „wo es 
schmerzt“ und der Tourist muss dem Reisebüroangestellten genau seine Wünsche und 
Vorstellungen das Reiseziel betreffend darlegen können; gelingt diese Kommunikation 
und erfüllt der Kunde seine Aufgabe dahingehend zufriedenstellend, so wird die 
Kundenzufriedenheit und damit die Dienstleistungsqualität steigen (vgl. ebd.: 61). 
Die Autoren skizzieren bezüglich der Umsetzung des Teilkonzepts „customers as em-
ployees“ einen dreistufigen Prozess der Kundenbeteiligung (vgl. ebd.: 62): 
- Stufe 1: Analyse und Definition der genauen Kundenaufgabe 
- Stufe 2: Kundentraining 
- Stufe 3: Kundenbindung mittels Anerkennung und Belohnungssysteme. 
Nach Abschluss der Aufgabenanalyse in Stufe 1 muss dem Kunden verdeutlicht wer-
den, welche Tätigkeiten er selbst ausführen muss. Hier kann das Beispiel der Fast-Food-
Restaurants veranschaulichen, wie der Kunde gelernt hat sich selbst zu bedienen. Ein 
weiterer Aspekt der Festlegung der Kundentätigkeiten ist hinter dem Schlagwort „Hel-
ping others“ (ebd.: 63) verborgen. Hier agiert der Kunde als eine Art Mentor für Neu-
Kunden und führt diese in die Gepflogenheiten des Dienstleistungsunternehmens ein – 
„For example, a child at a daycare center might be appointed ‚buddy of the day.‛ The 
child’s job would be to help acclimate a newcomer into the service environment“ (ebd.: 
63). Der Kunde soll in dieser Stufe ferner die Aufgabe der Neu-Kundengewinnung 
erfolgreich übernehmen, indem Prämien für eine Neu-Kundenwerbung versprochen und 
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ausgezahlt werden. Die zweite Stufe des Kundentrainings kann mittels Wissenserwerb 
in Form von Handbüchern, Videos etc. umgesetzt werden, die dem Dienstleistungs-
nehmer helfen sollen, sich auch in Zukunft in ihrem Dienstleistungsunternehmen zu-
rechtzufinden und weiterzubilden. So liegen beispielsweise Mobilfunkrechnungen 
diverser Anbieter Anweisungen bzw. „Gebrauchsanweisungen“ zum Umgang mit „On-
line-Rechnungen“ bei, die darauf verweisen, wie in Zukunft die beiliegende monatliche 
Abrechnung auch über das Internet gesichtet und damit ersetzt werden kann. Beim 
letzten Schritt der Kundenbindung mittels Anerkennung und Belohnung soll lediglich 
auf das Wirksamwerden von Bonusprogrammen, Geburtstags- oder Weihnachtskarten, 
Geschenke, Rabatte etc. verwiesen werden. 
Auch bei Bowers/Martin/Luker (1990) wird berücksichtigt, dass nicht jeder Kunde ge-
willt ist eine möglichst breite Palette an Self-Service-Tätigkeiten zu übernehmen, zumal 
einigen Kunden durchaus das Wissen und die Fähigkeiten dazu fehlen. Dienstleistungs-
unternehmen müssen diesen Aspekt stets im Auge behalten, beabsichtigen sie das Kon-
zept „customers as employees“ erfolgreich umzusetzen. Zusammenfassend sollen die 
vier Grundprinzipien vorgestellt werden, „when customers may successfully be treated 
as employees“ (ebd.: 65): 
- “Customers have the necessary skills to provide the service themselves, or the 
tasks are simple enough that customers may be easily trained. Clearing one’s 
own table at a fast food restaurant or pumping one’s own gas at a gas station 
illustrate this principle. 
- Customers can provide the service more efficiently or more effectively than can 
internal employees. […] 
- Customers participation is essential to the delivery of quality service. An exam-
ple is leisure-time industries such as fitness-studios, health clubs, and bowling 
centres, whose core service is, by definition, the activity in which the customer 
becomes involved. 
- Customers perceive that their active participation (1) improves the quality or 
value of the service, or (2) improves the promptness, convenience, or enjoyment 
of the service delivery process. […]“. 
Bei alledem ist nach Bowers/Martin/Luker noch viel Forschung notwendig, um mehr 
Informationen darüber zu erhalten, welche Faktoren den Kunden im Prozess der Dienst-
leistungserstellung motivieren aktiv mitzuarbeiten. Eine vergleichsweise aktuelle empi-
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rische Untersuchung, die darauf abzielt zu ergründen „how firms can motivate their cus-
tomers as partners in service delivery“ (Bettencourt 1997: 383) stellt die Arbeit von 
Bettencourt dar. In diesem Artikel geht es vor allem darum, „Customer Commitment“ 
mit Hilfe der Austauschtheorie zu erklären. Die Austauschtheorie bietet laut Bettencourt 
für die Betrachtung des aktiven Kundenverhaltens eine interessante Grundlage, weil mit 
dieser das freiwillige (produktive) Verhalten von Kunden erklärt werden kann. 
 
 
5.5 Zusammenfassung 
 
Die vorstehenden, detailliert dargelegten Arbeiten beschäftigten sich mit der Ent-
deckung des aktiven Kunden schwerpunktmäßig auf der Interaktions- und Subjekt-
ebene. Der aktiv werdende Kunde stand hier im Mittelpunkt der Dienstleistungsinterak-
tion und wurde hinsichtlich seiner Entscheidungsfindungsprozesse sowie Handlungs-
weisen untersucht. Um dem Leser den Überblick über die vorgestellte Literatur zu 
erleichtern, sei auch an dieser Stelle wieder auf die tabellarische Übersicht zur Thematik 
des aktiven Kunden im Anhang verwiesen (siehe S.II). 
Zunächst konzentriert sich Parsons (1964, dt. 1997) im Besonderen auf den aktiven 
Kunden in der Rolle des kooperierenden Patienten. Der produktive Beitrag des Kunden, 
sprich des Patienten, besteht hier in der aktiven und engen Zusammenarbeit mit dem 
medizinischen Personal. In diesem Sinn stellt sich der kooperierende, aktive Patient als 
„Produzent von Gesundheitsleistungen“ (vgl. ebd.) heraus. 
In der umfangreichen Literatur zum Thema „Service Encounter“ wird der aktive Kunde 
weiterhin in seiner Rolle als Interaktionspartner beschrieben. Die Kundenaktivität 
zeichnet sich hier durch eine aktive Mitarbeit des Kunden in der Dienstleistungsinter-
aktion aus. Diese Mitarbeit beinhaltet u. a. das Geben von Rückmeldungen hinsichtlich 
der Zufriedenheit mit der erhaltenen Dienstleistung, die Auseinandersetzung mit tech-
nischen Gebrauchsgegenständen, die Zusammenarbeit mit dem Servicepersonal, das 
Studieren und Lesen von Anweisungen, aber auch gegenwärtig immer stärker hervor-
tretend die intensive Auseinandersetzung mit webbasierten Kundenplattformen. 
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Ferner wurde der aktive Kunde bei Bateson (1985) und Dabholkar (1995) als Self-
Service Consumer thematisiert. Die Art der Kundenaktivität umfasst hier die Nutzung 
von „self-service options“ bzw. „technology-based self-service options“. 
Zum Schluss befassen sich Mills/Morris (1986) sowie Bowers/Martin/Luker (1990) in 
ihren Arbeiten mit dem aktiven Kunden als Angestellten. In der Rolle des Angestellten 
bzw. des Mitarbeiters eines Dienstleistungsunternehmens übernimmt der Kunde Aufga-
ben, die bisher üblicher Weise von Mitarbeitern ausgeführt wurden. So führt der pro-
duktive Konsument Neu-Kunden in die spezifischen Ablaufprozesse des Dienstleis-
tungsunternehmens ein, akquiriert neue Kunden, bildet sich mittels Handbücher, Videos 
etc. weiter, zeigt innovative Leistungen und erkennt eigenständig die Grenzen sowie 
Möglichkeiten seiner aktiven Beteiligung. 
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6 Vertiefende Diskussion – Entwicklungstendenzen, Thesen und Implikationen 
 
Im Anschluss an die detaillierten Darstellungen der Literaturbeiträge auf der Gesell-
schaftsebene, der Organisationsebene sowie der Interaktions- und Subjektebene sollen 
nun die einzelnen Diskussionsstränge auf den drei Ebenen verfolgt, nachgezeichnet und 
interpretiert werden. Hilfreich ist dabei, dass versucht wurde die einzelnen Literatur-
beiträge chronologisch abzuhandeln. An dieser Stelle ist die Frage nach der Besonder-
heit der Entdeckung der produktiven Leistungen des Kunden, die in diesem Themenfeld 
gemacht wurde, leitend und das Augenmerk richtet sich auf das Erkennen möglicher 
Entwicklungsrichtungen, welche die wissenschaftlichen Diskussionen und Debatten auf 
den einzelnen Ebenen vorgeben. Des Weiteren sollen die in dieser Arbeit gewonnenen 
Erkenntnisse auf den drei Ebenen zum Thema des aktiven Kunden in Form von jeweils 
einer prägnanten These auf jeder Ebene ausformuliert werden, welche letztendlich 
Aussagen zum Wandel des Konsums erlaubt. Mit Hilfe dieser Thesen soll es gelingen, 
die verschiedenen theoretischen Ansätze zur Entdeckung der produktiven Leistungen 
des Kunden zu einem schlüssigen Gesamtbild hinsichtlich einer Beschreibung der ge-
sellschaftlichen Realität zusammenzufügen. Schließlich wird auch auf die Frage einge-
gangen, welche Implikationen eine solche Entwicklungstendenz auf der Ebene von Ge-
sellschaft, Organisation und Subjekt haben könnte. 
Es muss berücksichtigt werden, dass alle drei Diskussionsstränge nicht völlig unab-
hängig voneinander sind. Es kommt in mancher Hinsicht zu thematischen Überschnei-
dungen und Berührungspunkten. Ein Ansatz bzw. eine Sichtweise zum Thema des 
aktiven Kunden kann auf einer Ebene begonnen und auf einer anderen ebenso dis-
kutiert, weiterentwickelt und fortgesetzt werden. Beispielsweise, um dies besser zu ver-
deutlichen, wird die Umsetzung des Co-Produzenten-Ansatzes, diskutiert auf der 
Organisationsebene, auf der Gesellschaftsebene reflektiert und in ihren Auswirkungen 
sowie Tendenzen hinsichtlich des sich wandelnden Konsumcharakters beschrieben. 
 
 
6.1 Die Gesellschaftsebene 
 
Welche Entwicklungsrichtung in Bezug auf die Entdeckung des aktiven Kunden deutet 
sich auf der Gesellschaftsebene an? Den Ausgangspunkt bildet die Arbeit von Gart-
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ner/Riessman (1978) zum aktiven Kunden als emanzipierte Produktivkraft. Die beiden 
Autoren beobachten die Entstehung eines neuen Konsumerismus, der einhergeht mit der 
Entwicklung eines neuen Dienstleistungsbewusstseins bei den Kunden. Die Konsu-
menten stellen Forderungen und klagen Rechte sowie ein höheres Ausmaß an 
Beteiligung und Kontrolle ein. Gartner/Riessman (1978) beurteilen die Beteiligung des 
Kunden an der Erstellung der Dienstleistung als durchaus positiv und als ein neues 
Stück gewonnener Lebens- bzw. Dienstleistungsqualität. Dieses konstatierte neue 
Dienstleistungsbewusstsein äußert sich in einem gewachsenen Problembewusstsein in 
Bezug auf die Qualität, Kontrolle und Kosten der Dienstleistungen. Der Wertewandel, 
der in den 60er und 70er Jahren einsetzt, mit seinen Forderungen nach 
Selbstbestimmung, Freiheit, Individualismus etc. sowie die Ausweitung des 
Dienstleistungssektors werden verantwortlich gemacht für diese Entwicklungstendenz. 
Obgleich Gartner/Riessman ebenso bemerken, dass der „aktive Konsument“ als „eine 
versteckte Ressource zur Steigerung der Produktivität personenbezogener Dienstleis-
tungen“ (ebd.: 216) gilt, sind es die Kunden (und nicht die Dienstleistungsunter-
nehmen), die ein Mehr an aktiver Beteiligung am Dienstleistungsprozess einfordern und 
umsetzen wollen, um sich aus ihrer Unmündigkeit zu befreien. Entsprechend der 
Argumentation bei Gartner/Riessman gewinnen die Konsumenten an Einfluss und Mit-
bestimmungsmöglichkeiten, sprich an Macht, gerade weil sie eben als Ressource für die 
Dienstleistungsunternehmungen wichtig sind. Die Autoren verbinden damit ein emanzi-
patorisches Potenzial für den Kunden. 
In einem weiteren Schritt wurde mit Gershuny (1981) der aktive Kunde als Eigenarbei-
ter vorgestellt (vgl. auch Offe/Heinze 1981). Gershuny prognostiziert den Aufstieg der 
„Selbstbedienungsgesellschaft“, in der Dienstleistungen zunehmend in Eigenarbeit im 
Haushalt produziert werden, als Antithese zur Dienstleistungsgesellschaft. Gesprochen 
wird von einer Substitution von Dienstleistungen durch Güter. „Do-it-yourself“-Haus-
halte und damit der aktive Konsument treten als Konkurrenten zu Dienstleistungsunter-
nehmen auf (vgl. auch „customer as competitor to the service organization“ bei Bitner et 
al. 1997). Möglich wird diese Entwicklung erst durch den technologischen Fortschritt in 
Hinblick auf diverse Haushaltsgeräte, welche die Erstellung von Dienstleistungen im 
Haushalt erleichtern und z. T. erst ermöglichen. Gershuny (1981) berücksichtigt in 
seiner Argumentation neben gesellschaftlichen Ursachen auch individuelle Entschei-
dungskriterien wie die Präferenz für selbsterzeugte Produkte bzw. Dienstleistungen. 
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Auch Toffler (1980) nimmt sich der Erscheinung der „Do-it-yourself“-Bewegung an 
und untersucht hier den aktiven Kunden als Prosument, welcher konsumiert, was er 
selbst produziert. Für Toffler gewinnt der Prosument beständig an Bedeutung, weil der 
Prosuminganteil in der Gesellschaft stetig zunimmt. Diese Entwicklung bedeutet aller-
dings keine Rückkehr zur Selbstversorgung, sondern die Schlussfolgerung führt zur 
Etablierung eines „aktiven“ Marktes im Gegensatz zum zuvor existierenden tendenziell 
„passiven“ Markt. Die Grundlage des „aktiven“ Marktes ist die bereits genannte „Do-it-
yourself“-Bewegung, z. B. in Form von Selbsthilfegruppen, zunehmenden Selbstbe-
dienungsoptionen oder der wachsenden Heimwerkerbranche; vorangetrieben durch das 
Bemühen verschiedener Dienstleistungsunternehmen einige Tätigkeitsfelder aus Grün-
den der Effizienz an den Kunden abzugeben. Hier deutet sich bereits an, dass der aktiv 
werdende Kunde im Sinne der Dienstleistungswirtschaft agiert. 
Der aktive Kunde bei Joerges (1981, 1992) erscheint als Konsumarbeiter. Joerges argu-
mentiert, dass die Trennung zwischen Konsumenten- und Produzentenrolle zunehmend 
verwischt. In die Lücke zwischen der Produktion von Gütern, sprich der Erwerbsarbeit, 
und dem Konsum von Gütern tritt die Konsumarbeit. Der Begriff der Konsumarbeit ver-
anschaulicht, dass das herkömmliche Verständnis von Konsum im Sinne von Konsum 
als arbeitsfreie Zeit nicht mehr adäquat erscheint. Beim Konsum wird in ähnlicher 
Weise wie in der Erwerbsarbeit Arbeit geleistet. Freiwillig oder unfreiwillig, beide 
Aspekte werden bei Joerges beleuchtet, arbeitet der Kunde neben der alltäglichen Er-
werbsarbeit aktiv an der Erstellung von Dienstleistungen, und wie im Berufsleben wer-
den ihm „eine Reihe von technischen und wirtschaftlichen Kompetenzen, über die Ver-
braucher [nun mehr] verfügen müssen“ (Joerges 1981: 179) abverlangt.  
Vor allem Ritzer (1995) weist in seinem Buch zur McDonaldisierung der Gesellschaft  
auf den aktiven Kunden als unbezahlte Arbeitskraft hin. Im Sinne der Effizienz-
steigerung und der Rationalisierungsbemühungen rückt die aktive Beteiligung des 
Kunden im Dienstleistungsprozess in den Brennpunkt des Interesses vieler Dienst-
leistungsunternehmen. Untersucht wird diese gesamtgesellschaftliche Tendenz der 
Rationalisierung von Dienstleistungen von den im Kapitel 3.5 bereits genannten 
Autor(inn)en (Leidner 1993, Ritzer 1995, Voswinkel 2000) überwiegend in der Fast-
Food-Industrie, die hier eine Vorreiterrolle einnimmt. Arbeiten bzw. Tätigkeiten, die 
zuvor mehr oder weniger bereitwillig vom Dienstleistungsanbieter als Teil der Service-
leistung übernommen wurden, werden jetzt auf den Kunden „outgesourced“ und gleich-
zeitig als Lebensstil verkauft (vgl. auch Voswinkel 2000). Dieser Prozess ergänzt sich 
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mit dem zuvor von Gartner/Riessman (1978), Toffler (1980) und Gershuny (1981) 
beschriebenen Trend in der Bevölkerung zu einem höheren Ausmaß an aktiver Be-
teiligung und vermehrten Kontrollmöglichkeiten. Allerdings hat sich die Stoßrichtung 
geändert. Die Dienstleistungsunternehmen haben den Kunden als Rationalisierungs-
potenzial entdeckt und treten als Promotor der aktiven Kundenbeteiligung auf. Dass den 
Kunden durch die Beteiligung an der Dienstleistungsproduktion mehr Mitsprache im 
Dienstleistungsprozess eingeräumt werden kann, ist nur ein Aspekt dieser Entwicklung 
bzw. der mcdonaldisierten Gesellschaft. Daneben wird auf den Kunden infolge der 
Standardisierung und Routinisierung der Dienstleistungsinteraktion zunehmend mehr 
Kontrolle ausgeübt. Ferner geht die McDonaldisierung als eine neue Form der 
Rationalisierung einher mit der „Dehumanisierung“ der Beschäftigten und der Kunden 
(vgl. Ritzer 1995). Entsprechend der Argumentation bei Ritzer führen u. a. die exakt 
vorgeschriebenen, minuziös geplanten und minimalisierten Interaktionssequenzen 
zwischen Kunden und Angestellten sowie die fließbandartige Abfertigung am Tresen 
zur „Dehumanisierung“ der Kunden – „thus, the customers may feel that they are 
dealing with automatons rather than with fellow human beings“ (Ritzer 1996: 133). 
Verweisen Gartner/Riessman noch optimistisch auf das emanzipatorische Potenzial der 
Kundenbeteiligung, so spricht Ritzer sehr viel kritischer und pessimistischer von einer 
„Dehumanisierung“ der zwischenmenschlichen Beziehungen im Dienstleistungsprozess 
infolge der McDonaldisierung der Gesellschaft. Der Konsum von Dienstleistungen 
bekommt zunehmend produktionstechnische, d. h. tayloristisch-fordistische Züge, und 
die Kunden werden wie am Fließband in standardisierter und rationalisierter Form 
„abgefertigt“ (vgl. auch Voswinkel 2000). 
Festzuhalten ist zum einen, dass man auf der gesellschaftlichen Ebene ausschließlich 
sozialwissenschaftliche Literaturquellen findet. Die Beteiligung des Konsumenten an 
der Produktion der Dienstleistung wird hinsichtlich ihrer Bedeutung für gesellschaftlich 
relevante Themenfelder wie die (Erwerbs-) Arbeit oder die Freizeit untersucht. Zum 
anderen lässt sich deutlich auf dieser Interpretations- bzw. Beobachtungsebene ein Ent-
wicklungsstrang erkennen. Die Linie verläuft vom emanzipierten Kunden, der in seinem 
Bestreben nach mehr Eigenverantwortung und  Selbstverwirklichung aktiv werden will, 
zum beeinflussten, kontrollierten Kunden, der im Zuge der Rationalisierung von Dienst-
leistungen aktiv werden muss.  
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Die Diskussion des Phänomens des aktiven Kunden auf der Gesellschaftsebene deutet 
darüber hinaus noch auf eine anderen, allgemeineren Sachverhalt hin, der sich in der 
gesellschaftlichen Wirklichkeit durchzusetzen scheint. Der Konsum ist nicht mehr nur 
Privatsache in dem Sinne, dass der Konsument lediglich eine Dienstleistung bzw. einen 
Dienst kauft oder nachfragt. In den Zeiten des Massenkonsums war der Kunde sehr viel 
passiver in seinem Verhalten der Dienstleistungsorganisation gegenüber. Er fungierte, 
relativ unberührt von den Dienstleistungsbetrieben und der Öffentlichkeit, vor allem als 
Abnehmer und/oder Empfänger von Dienstleistungen bzw. Produkten. Zunehmend, so 
nun die auf der Gesellschaftsebene erkennbare These, verliert jedoch der Konsum 
seinen privaten Charakter und wird teilweise zum öffentlichen (Einfluss-) Bereich. 
Durch die produktive Beteiligung des Kunden am Dienstleistungsprozess stellt der Kun-
de zum einen die Dienstleistung gewissermaßen erst zur Verfügung. Nur durch die Kun-
denaktivität wird die Dienstleistung zur offerierten Dienstleistung. Zum anderen tritt der 
Kunde ein Stück weit aus seinem Privatleben heraus und wird zur öffentlichen Figur, 
die Einfluss ausüben kann. Um dies zu exemplifizieren und die aufgestellte These zu 
untermauern, soll das folgende Beispiel aus dem Hochschulalltag herangezogen werden.  
An der Technischen Universität Chemnitz, gesehen als ein Dienstleistungsanbieter im 
Bildungssektor, wurde zwei Jahre vor der Einführung des elektronischen Studentenaus-
weises im Januar 2000 eine Testphase mit freiwilligen Studenten, welche die Funk-
tionalität der Karte und Terminals erprobten, durchgeführt. Als die zukünftigen Nutzer 
der sog. „TUC-Card“, die wesentlich den Universitätsalltag erleichtern sollte, meldeten 
die Studenten in der Testphase Probleme und Schwierigkeiten, die sich bei der 
Benutzung der Karte ergaben, an eine eigens dafür eingerichtete Stelle zurück. Darauf-
hin erfolgte stückweit eine Anpassung des Systems. Die Studenten fungierten ähnlich 
wie beim Großunternehmen Microsoft82 als sog. Beta-Tester und brachten Verbes-
serungsvorschläge und damit ihr Wissen sowie ihre Erfahrungen in den Prozess der Im-
plementierung eines neuen technischen Mediums – des elektronischen Studentenaus-
weises – ein und trugen so wesentlich zum Erfolg der Einführung bei. Die ange-
sprochenen freiwilligen Studenten wurden, wie das Beispiel zeigen soll, aktiv an 
Prozessen der Dienstleistungserstellung beteiligt und einbezogen. Darüber hinaus be-
wirkten diese Studenten Verbesserungen und Korrekturen und waren folglich ein Stück 
                                                 
82 Mehr als 650.000 Kunden testeten die Beta-Version von Microsoft Windows 2000 und teilten so mit 
dem Software-Giganten Microsoft ihre Ideen hinsichtlich notwendiger Veränderungen an den Produkt-
features. Viele der Kunden waren sogar dafür bereit, Microsoft eine Geldsumme zu entrichten, um die 
Beta-Version testen zu können (vgl. Prahalad/Ramaswamy 2000). 
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weit die Co-Produzenten des derzeit existierenden elektronischen Studentenausweises 
und seinen verschiedenen Anwendungsmöglichkeiten an der Technischen Universität 
Chemnitz.  
Wie das Beispiel darlegen konnte, bewirkt der Kunde durch sein aktives Handeln und 
sein Engagement Veränderungen im Bereich des Öffentlichen – der Kunde bewegt 
etwas. Durch den aktiven Konsum der Dienstleistung initiiert der Kunde nicht mehr nur 
Veränderungen in seiner Privatsphäre, sondern er trägt darüber hinaus auch Verant-
wortung für organisationelle und gesellschaftliche Veränderungstendenzen. Der aktive 
Kunde wird zum Motor von Veränderungen der Strukturmerkmale im tertiären Sektor. 
Was bedeutet diese Entwicklung für die Gesellschaft? Es treffen zwei Interessenlagen 
aufeinander, die augenscheinlich das gleiche Ziel verfolgen, jedoch mit unterschied-
lichen Motiven. Konnten zuerst die Konsumenten z. T. über politische Institutionen und 
Arenen wie beispielsweise Verbraucherschutzverbände, auf mehr Kundenbeteiligung 
drängen (vgl. Gartner/Riessman 1979), so sind es heute die Dienstleistungsunterneh-
men, welche ihre Kunden (z. T. über monetäre Anreize) dazu auffordern, sich aktiv an 
der Dienstleistungserstellung zu beteiligen. Es gibt vielfältige Möglichkeiten, denkt man 
beispielsweise an EC-Automaten, SB-Einkaufsmärkte oder SB-Restaurants. Hier 
werden Arbeitskräfte auf Seiten der Dienstleistungsanbieter durch die Auslagerung von 
Aufgaben in den Tätigkeitsbereich des Kunden eingespart. Inwieweit diese Strategie 
von den Dienstleistungsunternehmen fortgeführt werden kann, hängt ebenso vom Han-
deln der Konsumenten ab. Denn die aktive Beteiligung des Konsumenten an der Dienst-
leistungsproduktion kann, so lässt sich erahnen, in ihren Gestaltungsmöglichkeiten und 
-spielräumen, aber auch ihren Einflussmöglichkeiten für die Kunden, noch weiter aus-
gereizt werden. 
 
 
6.2 Die Organisationsebene 
 
Beim Wechsel von der Gesellschaftsebene auf die Organisationsebene wird eine andere 
Entwicklungsrichtung erkennbar, die jedoch gleichzusetzen ist mit der soeben 
skizzierten Tendenz der Entdeckung des aktiven Kunden als Rationalisierungspotenzial 
auf der Gesellschaftsebene. Die Prägung immer neuer Begriffe und Bezeichnungen für 
den aktiven Kunden im Dienstleistungsprozess, wie Co-Produzent (Davidow/Malone 
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1993, Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 2000), „Productive Resource“ (Bitner et al. 1997), 
Prosumer (Michel 1997; 2000) oder Dienstleister (Grün/Brunner 2002) stellt den 
Wandel der Bedeutung des Konsumenten für die Dienstleistungsunternehmen und damit 
für die Erstellung der Dienstleistung heraus. Seit ca. dreißig Jahren beschäftigen sich 
die Wirtschaftswissenschaftler intensiv mit dem Kunden als unvermeidbarem, externem 
Faktor für die Produktion von Dienstleistungen (vgl. Maleri 1973; 1994, Berekoven 
1974, Kern 1976, Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbäumer 1993, Corsten 1997; 
2000 u. a.). Als externer Faktor wird ein solcher Faktor bezeichnet, der nur zeitlich 
begrenzt in den Verfügungsbereich eines Dienstleistungsanbieters gelangt und mit den 
internen Produktionsfaktoren in den Dienstleistungsprozess integriert wird (vgl. Engel-
hardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbäumer 1993: 401). Der Kunde wird neben anderen 
Faktoren wie Rechten, Informationen, Gefahren etc. unter dem Begriff des „externen 
Faktors“ subsumiert (vgl. Maleri 1994). Dabei wird für die Dienstleistungsunternehmen 
problematisch bewertet, dass der externe Faktor nicht der autonomen Disposition des 
Anbieters unterliegt und die Kundenmitwirkung ein notwendiges Quantum an Ko-
operation voraussetzt. Die Integration des externen Faktors, die sich für die Erstellung 
der Dienstleistung als unumgänglich darstellt, wird zum „Kontaktzwang“ (Corsten 
2000: 147) zwischen Anbieter und Nachfrager, und der externe Faktor „Kunde“ er-
scheint ganz instrumentell als „Objektfaktor“ (vgl. Kern 1976). Die Betrachtung der 
Kundenmitwirkung wird in den angeführten Arbeiten nicht als Chance - weder für den 
Kunden noch für das Dienstleistungsunternehmen - gesehen, sondern als notwendiges 
„Übel“ und zugleich Risiko. „Die Mitwirkung des Kunden führt nämlich unter Umstän-
den zu erheblichen Eingriffen in die Disponierbarkeit des Anbieters, indem der Kunde 
etwa Anforderungen an die Leistung formuliert und diese auch mehrfach ändert, Fertig-
stellungstermine vorgibt und verschiebt oder bestimmte Wünsche bezüglich der 
einzusetzenden Materialien äußert“ (Fließ 2001: 6f.). Zum Ausdruck kommt hier, dass 
sich der aktive Kunde als externer Faktor nur schwer durch den Dienstleister steuern 
lässt. 
Ungefähr zwanzig Jahre später wird der aktive Kunde bei Davidow/Malone (1993) und 
Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer (2000) als Co-Produzent, bei Michel (1997; 2000) als Pro-
sumer und bei Schmid/Gouthier (1999) als wertvolle Ressource entdeckt. Davidow/Ma-
lone (1993) sowie Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer (2000) sehen den Kunden als produk-
tiven Partner der Dienstleistungsunternehmung, indem dieser wichtige Kernkompeten-
zen u. a. in Form von Wissen und Fähigkeiten in den Dienstleistungsprozess einfließen 
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lässt. Der Kunde wird nicht länger als der „unvermeidbare, externe“ Faktor, der „Stö-
renfried“, betrachtet, sondern als fester und aktiver Bestandteil der Wertschöpfung. Die 
Dienstleistungsanbieter sehen sich zunehmend offen vom Kunden etwas zu lernen, und 
beabsichtigen im Gegenzug über Kundenschulungen auch in das Wissen des Kunden zu 
investieren – „educating the customer“ (vgl. Meyer/Blümelhuber/Pfeiffer 2000). 
Bei Michel (1997, 2000) wird der aktive Kunde als Prosumer in Form einer Marketing-
strategie abgehandelt. Prosuming substituiert eine Aktivität des Produzenten durch eine 
Aktivität des Konsumenten (vgl. Michel 1997). Der Konsument als Nachfrager von 
Dienstleistungen gerät als Subjekt durch die von ihm zu treffende make-or-buy-
Entscheidungen in den Vordergrund. Von großem Interesse ist hierbei die Frage nach 
den Entscheidungskriterien bzw. Faktoren, die diese Entscheidung beeinflussen. Im 
Anschluss daran stellt sich für die Dienstleistungsunternehmen die Diskussion der Ein-
flussmöglichkeiten hinsichtlich der individuellen (Prosuming-) Entscheidung. Bei 
manchen Diensten der Anbieter kann es für beide Seiten effizienter sein, wenn der 
Kunde mittels Prosuming die Aktivität ersetzt, und bei anderen Diensten wiederum ist 
es im Interesse der Dienstleistungsanbieter, dass der Kunde sich gegen Prosuming ent-
scheidet. Michel lässt erkennen, dass sich die Dienstleistungsanbieter plötzlich dafür 
interessieren, was der Kunde überhaupt will und auch wer dieser Kunde eigentlich ist. 
Um den Kunden in seinen Kauf- oder Prosuming-Entscheidungen beeinflussen bzw. 
manipulieren zu können, müssen mehr Informationen bzw. Erkenntnisse über den 
Kunden als Subjekt gewonnen werden. 
Schmid/Gouthier (1999) beschäftigen sich mit den Rollenerwartungen von Dienstleis-
tungsunternehmen an den Kunden sowie verschiedenen Kundenaufgaben (vgl. auch 
Bitner et al. 1997, Gouthier/Schmid 2001). Für die Dienstleistungsunternehmung ge-
winnt der aktive Kunde als Ressource eine zentrale Bedeutung, um Wettbewerbsvorteile 
gegenüber anderen Dienstleistungsanbietern zu erzielen.  Es zeigte sich, dass der Kunde 
sehr viele Aufgaben und Funktionen übernehmen kann, die bisher nicht immer als 
solche erkannt wurden, wie beispielsweise die Rolle des „Substitute for Leadership“ im 
Interaktionsprozess Dienstleistungsgeber – Dienstleistungsnehmer (vgl. Schmid/Gou-
thier 1999). Die Möglichkeiten der Kundeneinbindung reichen von der Phase der Ideen- 
und Designfindung bis hin zur Nutzung des Kunden als Produkttester. Daher besitzt der 
aktive Kunde einen „unermesslichen“ Wert für das Dienstleistungsunternehmen. Ferner 
wurde angesprochen, dass nicht alle Kunden gleichermaßen wertvoll für das Unter-
nehmen sind. Nur der Kunde, der über dienstleistungs- und unternehmensspezifisches 
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Wissen sowie Fertigkeiten verfügt, quasi der „Experte“ unter den Kunden, gehört zum 
Kreis, den die Dienstleistungsanbieter für sich gewinnen und an das Unternehmen bin-
den wollen. Unterschiede zwischen den Kunden hinsichtlich Erfahrung, Wissen und 
Fähigkeiten werden auf Seiten der Dienstleistungsunternehmen zunehmend berück-
sichtigt bzw. geraten ins Blickfeld des Interesses. 
Die Entwicklungsrichtung der Thematisierung des aktiven Kunden auf der Organisa-
tionsebene setzt bei der Entdeckung des aktiven Kunden als externem Faktor an und 
führt zur Entdeckung des aktiven Kunden als internalisierte, wertvolle Ressource. Der 
Begriff der internalisierten Ressource reflektiert die enge Einbeziehung des Kunden in 
den Dienstleistungsprozess sowie die enorme Bedeutung des Kunden für die 
Dienstleistungserstellung. Der Kunde wird als Element bzw. Bestandteil der Dienst-
leistungsunternehmung ausgewiesen und immer deutlicher auch so behandelt. Der 
aktive Kunde wird jetzt zum Partner der Organisation und verliert damit seinen 
„Objektstatus“.  
Die Wirtschaftswissenschaftler, welche die aktive Kundenbeteiligung überwiegend auf 
der Organisationsebene betrachten, interessieren sich dabei explizit für die Steuerung 
der Kundenintegrationsprozesse; d. h. wie kann der aktive Kunde am effektivsten in die 
Prozesse der Dienstleistungserstellung einbezogen werden – „die Mitwirkung des Kun-
den so zu steuern, dass die daraus resultierenden Konsequenzen für den Anbieter mög-
lichst beherrschbar sind, kann als zentraler Erfolgsfaktor für solche Unternehmen ge-
sehen werden, bei denen Kundenintegrationsprozesse einen Bestandteil ihrer Wert-
schöpfung bilden“ (Fließ 2001: 7).  
Die Quintessenz der Erkenntnisse auf der Organisationsebene soll in Form einer These 
festgehalten werden, die besagt, dass die Dienstleistungsunternehmen den Kunden zu-
nehmend als Teil der Organisation bzw. als interne Quelle der Wertschöpfung erkennen 
und versuchen, ihn ins Unternehmen zu integrieren (vgl. auch Gouthier/Schmid 2001: 
229) sowie zu binden. Die Internalisierung, oder auch bildlicher gesprochen die „Ein-
verleibung“ des Kunden ins Unternehmen, kann verstanden werden als der Versuch der 
Dienstleistungsorganisationen den Kunden im Rahmen der aktiven Beteiligung an der 
Dienstleistungserstellung besser zu kontrollieren, ihn bewusster und erfolgreicher als 
zuvor zu steuern sowie zu beeinflussen als auch seine Potenziale zu nutzen. Es werden 
Strategien und neue Formen der Dienstleistungserbringung entwickelt, die in viel-
fältiger Form und Weise die Grenzziehung zwischen Produzenten und Konsumenten 
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verändern, um die Arbeitskraft des Kunden (versteckt oder offensichtlich) für das 
Unternehmen zu gewinnen. 
Als ein sehr einfaches Beispiel, welches die soeben skizzierte Entwicklungstendenz 
untermauert, soll die Neukundenwerbung über bereits gewonnene Kunden bzw. Stamm-
kunden angeführt werden. Unter anderem Zeitschriftenverlage, diverse Versandhäuser, 
Banken als auch im speziellen der Mobilfunkbetreiber O2 (vgl. www.o2on-
line.de/o2/kunden/kundencenter/werben/index.html) bieten ihren Kunden reizvolle Prä-
mien an, damit diese neue Kunden für das (Dienstleistungs-) Unternehmen gewinnen. 
Hier übernimmt der Kunde quasi die Aufgabe der Marketingabteilung neue Kunden zu 
akquirieren und gibt seine zwischenmenschlichen „Kontakt-Adressen“ an den Anbieter 
weiter. Der Kunde nimmt so zu seinem Bekannten- bzw. Verwandtenkreis Kontakt auf, 
überzeugt den oder die jeweilige(n) von der Attraktivität des zu „vermittelnden“ 
Unternehmens und läuft daneben gegebenenfalls Gefahr, dass sich mögliche Dissonan-
zen zwischen ihm und den geworbenen Freunden, Bekannten und/oder Verwandten er-
geben, weil diese im späteren Verlauf nicht zufrieden waren mit den offerierten Leis-
tungen des Anbieters. Wie das Beispiel der Neukundenwerbung zeigen konnte, ist der 
einzelne Kunde insofern sehr wertvoll für das (Dienstleistungs-) Unternehmen, da er 
seine eigenen Ressourcen bzw. sein soziales Kapital dem Unternehmen zur Verfügung 
stellt. In diesem Fall wird das soziale Kapital des Kunden mehr oder weniger vom 
Unternehmen „einverleibt“. 
Was bedeutet diese Entwicklung für die Organisationen? Sie erzwingt tatsächlich einen 
veränderten Umgang mit dem Kunden selbst. Vielleicht kann man hier von einer neuen 
Form des „Kundenmanagements“ sprechen. Inhalte des Kundenmanagements wie Kun-
denführung, Kundenentwicklung, Kundenschulung oder Kundenspezialisierung werden 
zunehmend ins Blickfeld der Organisationen geraten. Diese Konzepte zielen darauf ab, 
den Kunden als wertvolle interne Quelle der Wertschöpfung zu erschließen. Nicht jeder 
Kunde kann als Quelle der Wertschöpfung aktiviert werden; dazu bedarf es gewisser 
Voraussetzungen. Ein Weg, diese Voraussetzungen zu erfüllen, können Kundenschu-
lungen sein, die darauf ausgelegt sind, Kundenwissen zu erweitern und zu standardi-
sieren. Durch eine richtig angelegte Form der Kundenführung könnte der Kunde moti-
viert werden sich in einem größeren Umfang als bisher aktiv an der Dienstleistungser-
stellung zu beteiligen. Und vielleicht wird es auch notwendig, Kunden entsprechend 
ihrem Wissensstand und ihren Fertigkeiten auf bestimmte Formen der Kundenbeteili-
gung zu spezialisieren.  
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Vor allem geht es dabei um die Frage, wie die (Dienstleistungs-) Organisationen die 
Kompetenz des Kunden ins Unternehmen holen können. Die Kompetenz des Kunden 
setzt sich zusammen aus Wissen und Fähigkeiten, über die der Kunde verfügt, seiner 
Lernbereitschaft und Erfahrung sowie den Möglichkeiten83 des Kunden sich an einem 
aktiven Dialog beteiligen zu können (vgl. Prahalad/Ramaswamy 2000: 80). Es wird 
immer deutlicher, dass der Kunde im Auge des Dienstleistungsunternehmens „etwas 
können muss“, weil das Wissen der Kunden zunehmend zum Humankapital des Dienst-
leistungsunternehmens gerechnet wird. Die Frage ist nur, wie die Kompetenz des Kun-
den, die als ein nicht greifbarer Wert – als sog. „intangible asset“ (vgl. Prahalad/Ramas-
wamy 2000) – erfasst wird, für das Unternehmen nutzbar gemacht werden kann. Die 
Manager der Dienstleistungsorganisationen sehen sich zukünftig mit neuen Heraus-
forderungen und Aufgabenfeldern konfrontiert: „learning, teaching, and transferring 
knowledge across boundaries will become essential skills“ (Prahalad/Ramaswamy 
2000: 87). So wie der Kunde geschult werden kann, können auch die Dienstleistungsan-
bieter vom Kunden lernen. Diese beiden Optionen werden sich in naher Zukunft ver-
mehrt den Dienstleistungsunternehmen erschließen. Vielleicht muss der Kunde künftig 
beispielsweise eine Art Leistungsnachweis als Zeugnis seiner Kenntnisse und Fähig-
keiten ablegen, um die SB-Terminals eines x-beliebigen Finanzdienstleisters nutzen zu 
können. Oder man spricht zukünftig auch von einer „Humanisierung der Kundenarbeit“ 
(vgl. auch Rieder/Matuschek/Anderson 2002) als Reaktion auf immer komplexere und 
umfangreicher werdende Kundenaufgaben. Gedacht werden kann hier an gigantische 
Supermärkte, in denen der Kunde in Hunderten von Regalen verzweifelt und in Eile 
nach seinen gewünschten Produkten sucht oder an höchst komplizierte und unübersicht-
liche Benutzerschnittstellen bei Dienstleistern im Internet.  
 
 
6.3 Die Interaktions- und Subjektebene 
 
Es bleibt noch die Betrachtung der Entdeckung des aktiven Kunden auf der Inter-
aktions- und Subjektebene. Hier eröffnet sich zunächst ein höchst disparater Entwick-
lungsstrang, der jedoch auf den zweiten Blick im Vergleich zu den beobachteten Ent-
                                                 
83 Das Verfügen über einen Internetzugang wird bei Prahalad/Ramaswamy (2000) beispielsweise als eine 
solche Möglichkeit, sich am aktiven Dialog zu beteiligen, gesehen. 
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wicklungstendenzen auf der Gesellschafts- und Organisationsebene eine ähnliche Ent-
wicklungsrichtung aufweist. Zuerst beschäftigte sich Parsons (1964; dt. 1997) speziell 
mit dem aktiven Kunden in seiner Rolle als kooperierender Patient. Parsons wendet sich 
der Konsumentenrolle im Gesundheitssystem sowie der Interaktion zwischen Arzt und 
Patient zu. Untersucht wird die Bedeutung des aktivistischen Elements im amerika-
nischen Wertesystem in Hinblick auf die Verpflichtung des Patienten zur aktiven Zu-
sammenarbeit mit dem medizinischen Personal. Es wird angeführt, dass der Patient 
unter dieser Bedingung als Partner in der Arzt-Patienten-Beziehung verstanden werden 
kann. Für eine Genesung des Patienten ist die aktive Zusammenarbeit als ein Beitrag im 
Sinne einer komplementären Rollenleistung des Patienten unabdingbar. Parsons verän-
dert mit seiner Sichtweise das bis dato vorherrschende Bild der eher passiven Patienten-
rolle, indem er die Auffassung vertritt, dass der Patient ebenso wie der Arzt oder das 
medizinische Personal aktiv an seiner Gesundung beteiligt ist. 
In der Literatur, die sich mit dem Thema „Service Encounter“ auseinandersetzt, be-
schränken sich die Autoren (Czepiel et al. 1985, Silpakit/Fisk 1985, Surprenant/Solo-
mon 1987, Bitner et al. 1990, Czepiel 1990, Bitner/More 1991, Gutek 1995, Lachman 
2000 u. v. a.) nicht nur auf die Beziehung zwischen Arzt und Patient, sondern weiten sie 
allgemein auf die Interaktion zwischen Dienstleistungsgeber und Dienstleistungsnehmer 
aus. Auch hier steht der aktive Beitrag des Kunden entsprechend seiner Rolle im Mittel-
punkt. Die verschiedenen und vielseitigen Rollenbeiträge des Kunden zum Gelingen der 
Dienstleistungsinteraktion werden in diesem Literaturfeld diskutiert. Die aktive Betei-
ligung des Kunden determiniert darüber hinaus das Ausmaß an Kundenzufriedenheit 
und damit der wahrgenommenen Dienstleistungsqualität. Dieser Punkt ist wesentlich 
für die Entdeckung, dass der Dienstleistungsanbieter nicht mehr ausschließlich für die 
Sicherstellung der Dienstleistungsqualität verantwortlich ist, sondern der Kunde als 
Interaktionspartner gleichermaßen. Dafür muss der Dienstleistungsnehmer jedoch an 
der einen oder anderen Stelle im Dienstleistungsprozess die Initiative ergreifen und 
aktiv werden. Inwieweit dies dem Kunden gelingt, ist wiederum abhängig von seinen 
Fähigkeiten, Kenntnissen und seiner Bereitschaft überhaupt aktiv an der Erstellung der 
Dienstleistung beteiligt zu sein. Problematische bzw. kritische Situationen, die 
unvorhersehbar das Gelingen der Interaktion zwischen dem Dienstleistungsgeber und 
dem Dienstleistungsnehmer gefährden können, ergeben sich bei mangelnder 
Bereitschaft und bei fehlenden Kompetenzen auf Seiten der Kunden (vgl. dazu auch 
Rieder/Matuschek/Anderson 2002). Des Weiteren wurde erkannt, dass sich die Interak-
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tionsform Dienstleistungsanbieter – Kunde in ihrer bisher typischen Erscheinungsform 
des Service Encounters beginnt aufzulösen bzw. im Begriff ist sich zu wandeln. 
Weiterhin wurden auf der Interaktions- und Subjektebene die Aufsätze von Bateson 
(1985) und Dabholkar (1995) vorgestellt, die sich im Wesentlichen auf den aktiven 
Kunden als „Self-Service Consumer“ konzentrieren. Die Intention beider Autoren be-
steht in einem besserem Verständnis der Kundenentscheidungsprozesse bei der Wahl 
zwischen einer Selbstbedienungsoption oder einer herkömmlichen Dienstleistungser-
stellung, wobei bei der letzteren der Kunde eher eine passive Rolle einnimmt. Es sollte 
folglich empirisch in Erfahrung gebracht werden, unter welchen Bedingungen der 
Kunde lieber aktives und wann eher passives Verhalten bevorzugt. Neben der vor-
rangigen Suche nach den Faktoren, welche die Entscheidungsprozesse der Kunden hin-
sichtlich einer aktiven Beteiligung beeinflussen und steuern können, wurde gezeigt, 
dass einige Kunden die Möglichkeit der Selbstbedienung als intrinsisch attraktiv be-
werten, d. h. es müssen nicht einmal finanzielle Anreize von Seiten des Dienstleistungs-
unternehmens gesetzt werden, und andere Kunden wiederum diese Optionen tendenziell 
meiden. Die Entscheidung für eine aktive Beteiligung an der Dienstleistungserstellung 
ist abhängig von der persönlichen Neigung des Kunden und kann deswegen nicht vom 
Dienstleistungsanbieter uneingeschränkt eingefordert werden.  
Den Abschluss der Literaturbeiträge auf der Interaktions- und Subjektebene bilden die 
Arbeiten von Mills/Morris (1986) und Bowers et al. (1990), in denen der aktive Kunde 
als Angestellter bzw. Mitarbeiter erörtert wird. Ausgangspunkt war auch hier das Ver-
ständnis vom Kunden als unentbehrlichem Faktor für die Dienstleistungserstellung. 
Nachdem sich die Dienstleistungsunternehmen vermehrt damit abfinden müssen, dass 
die Beteiligung des Kunden für die Leistungserstellung, trotz Unsicherheitsmomenten 
in der Interaktion zwischen dem Dienstleistungsgeber und dem Dienstleistungsnehmer, 
notwendig ist, suchen die Dienstleistungsunternehmen nach einem Weg, wie am besten 
mit den Kunden in dieser Hinsicht umgegangen werden kann. Ein Weg, den die 
Autoren eröffnen und mit Beispielen veranschaulichen, ist die Behandlung des Kunden 
als Teil der Organisation – als Angestellten. Dabei wird gewissermaßen eine Art „Hand-
ling“ entwickelt, wie dem Kunden begegnet werden kann, um ihn als aktiven Inter-
aktionspartner zu gewinnen bzw. seine Rollenaufgaben klar herauszustellen. Daneben 
ist von Interesse, wo Handlungsspielräume für den Kunden ausgebaut werden können, 
damit dieser noch effektiver an der Dienstleistungsproduktion beteiligt werden kann 
und wo Schranken für den aktiven Kunden eingebaut werden müssen, damit dieser nicht 
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zur Behinderung im Dienstleistungsprozess wird. Mittels Kundentrainings kann ver-
sucht werden, mehr Kontrolle über den Kunden zu gewinnen und darüber hinaus das 
Kundenwissen zu standardisieren. Das Verständnis des Kunden als „Partial Employee“ 
(Mills/Morris 1986) verdeutlicht auch an dieser Stelle das Bemühen der Dienstleis-
tungsorganisationen, die Grenzen zwischen sich und den Kunden aufzuweichen – den  
Kunden metaphorisch gesehen ins „Boot“ zu holen, um wiederum seine aktive Beteili-
gung auf diesem Wege zu steigern und erfolgreich zu beeinflussen. Letzten Endes geht 
es darum, neue Aufgabenfelder für den Kunden zu erschließen, die sich in einem erwie-
terten Rollenverständnis des Kunden verinnerlichen. 
Die Arbeiten auf der Interaktions- und Subjektebene sind größtenteils empirisch und mit 
einem starkem Bezug zur Rollentheorie angelegt. Sie versuchen die Beiträge des Kun-
den an der Dienstleistungserstellung sowie spezifische Rollenerwartungen zu identifi-
zieren. Auf dieser Ebene steht der aktive Kunde als Subjekt und Interaktionspartner vor-
nehmlich im Mittelpunkt, und es geht zusammenfassend um die Frage der praxisnahen 
sowie praxismöglichen Umsetzung der Co-Produktion. Hierbei sind die Kompetenz des 
Kunden und die Zielkongruenz wichtige Determinanten für einen reibungslosen Ablauf 
der Dienstleistungsinteraktion und für eine erfolgreiche Co-Produktion der Dienstleis-
tungsarbeit (vgl. auch Rieder/Matuschek/Anderson 2002). Kundenschulungen bzw. die 
Idee der Weiterbildung von Kunden gewinnen diesbezüglich auch auf dieser Ebene an 
enormer Bedeutung. 
Die Richtung der Entdeckung des aktiven Kunden auf der Interaktions- und Subjekt-
ebene geht meines Erachtens aus vom Erkennen bzw. Gewahrwerden des Kunden als 
bloßem Interaktionspartner und mündet in die Vorstellung der Integration des Kunden 
als Teil der Organisation in Form eines Angestellten. Die aktive Beteiligung des Kun-
den beschränkt sich nicht mehr nur auf die Reaktion und aktive Unterstützung als Inter-
aktionspartner, sondern der aktive Kunde kann sehr viele Rollen, nicht zuletzt die des 
Angestellten, ausfüllen bzw. einnehmen. Dafür trägt der Kunde aber auch mehr Verant-
wortung für die Qualität der Dienstleistung. Diese Entwicklungstendenz bildet ein er-
weitertes Rollenverständnis der individuellen Kundenrolle ab. Der Kunde zeigt sich als 
sehr leistungsfähig auf vielen Prozessebenen der Dienstleistungserstellung. Die Tat-
sache der Entdeckung der enormen Leistungsfähigkeit des Kunden rückt ins Blickfeld 
des wissenschaftlichen und organisationalen Interesses und wird, wie die empirischen 
Arbeiten auf dieser Ebene zeigen können, intensiv erforscht.  
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Als These auf dieser Ebene soll deutlich herausgestellt werden, dass sich die neue, 
aktive Rolle des Kunden sehr viel anspruchsvoller, arbeits- und wissensintensiver als 
zuvor gestaltet. Der Kunde steht zunehmend vor der Aufgabe und zugleich Heraus-
forderung, seiner leistungsstärkeren, produktiven Rolle auch gerecht zu werden und da-
mit den Erfolg der Dienstleistungserstellung nicht zu gefährden. Dem Kunden wird 
heute mehr Produktivität, Aktivität, Flexibilität, Leistungs- und Innovationsfähigkeit ab-
verlangt als noch vor zwei Jahrzehnten, denkt man an die unzähligen Selbstbedienungs-
möglichkeiten (SB-Discounter, SB-Restaurants, SB-Bäckerein, Ticketautomaten, SB-
Terminals bei Banken, Gepäck-Check-In an Flughäfen, Möbelselbstbedienung wie bei 
IKEA etc.). Um diese Rolle des aktiven Kunden tatsächlich erfolgreich für das Dienst-
leistungsunternehmen und den Kunden selbst zu erfüllen, muss der Kunde „erzogen“ 
und „abgerichtet“, aber auch unterstützt werden. Dieser Aspekt der „Erziehung des 
Kunden“ entwickelt sich zukünftig zu einer neuartigen und herausfordernden Gestal-
tungsaufgabe für die Akteure der Dienstleistungsunternehmung (vgl. dazu den Punkt 
„Kundenmanagement“ in dieser Arbeit, Kapitel 6.2, S.97). 
Was bedeutet diese Entwicklung für das Subjekt, d. h. für den Kunden? Die neuen und 
vielfältigen Rollenaufgaben geben den Kunden ein Mehr an Verantwortung. Je mehr der 
Kunde an der Produktion der Dienstleistung beteiligt ist, umso deutlicher tritt die Frage 
hervor: Was kann der Konsument tun, um die Qualität der Dienstleistung sicher zu 
stellen bzw. selbst Akzente in die richtige Richtung zu setzen? Durch die aktive 
Beteiligung des Kunden am Dienstleistungsprozess erhöht sich also seine Verantwor-
tung für das Gelingen der Trans- bzw. Interaktion. Verantwortlicher Konsum kann nun 
nicht mehr länger nur auf Seiten der Dienstleistungsanbieter im Sinne einer Ethik der 
Produzenten diskutiert werden sondern auch auf Seiten der Kunden im Sinne einer 
„Konsumentenethik“. „Konsumentenethik bedeutet im republikanischen Sinne84 auch 
den Anderen, den Gegenüber, den Vertragspartner auf seine Verantwortungen hinzu-
weisen“ (Boysen 2000: 216). Aus der Annahme heraus, dass Konsument-Sein nicht 
mehr ausschließlich „Re-aktion“ sondern vor allem „Aktion“ bedeutet, geht es bei der 
wissenschaftlichen Diskussion der Konsumentenethik und dabei der Frage nach der 
ethischen Vertretbarkeit der Bedürfnisse des Konsumenten hauptsächlich um das 
Bewusstmachen der Einflussmöglichkeiten des Kunden vor allem in der (kom-
munikativen) Beratungssituation (vgl. Boysen 2000). Hier muss der Konsument dazu 
                                                 
84 „Das republikanische Element, [...], drückt diese Wahrnehmung der eigenen Möglichkeiten und deren 
Ausnutzung als Folge eines die individuelle Verantwortung betonenden Bürgersinns aus“ (Boysen 2000: 
216). 
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angehalten werden, Auf- bzw. Erklärungen einzufordern, sowie Verständnislücken sei-
nerseits offen zu legen. Das Drängen auf ausreichende Beratung, wenn notwendig, z. B. 
im Bereich der Finanzdienstleistungen und das Kritisieren von unzureichender Beratung 
sowie die eigeninitiierte Informationsbeschaffung sind herausfordernde Elemente für 
den Konsumenten bei der Berücksichtigung der Konsumentenethik (vgl. Boysen 2000). 
Neben der aktiven Beteiligung der Kunden an der Dienstleistungserstellung muss sich 
der Konsument zugleich zunehmend Gedanken ebenso darüber machen, wie er verant-
wortlich konsumiert bzw. wie er, wie bereits dargelegt, verantwortlich „mit- (co-) pro-
duziert“.  
Abschließend folgt eine Zusammenfassung der vorliegenden Arbeit. Daneben konzen-
triert sich der Schlussteil dieser Arbeit auf wenige, kurz skizzierte Folgerungen hin-
sichtlich eines Wandels des Konsums. 
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7 Zusammenfassung und Folgerungen 
 
In der vorliegenden Arbeit sollte zunächst versucht werden die unterschiedlichen 
Facetten und Beiträge zum Thema des aktiven Kunden in der wissenschaftlichen 
Literatur darzulegen und zu systematisieren. Dazu wurde ein Analyseschema ent-
wickelt, nach dem die Arbeiten und Publikationen zum aktiven Kunden schwerpunkt-
mäßig zur Gesellschaftsebene, zur Organisationsebene oder zur Interaktions- und Sub-
jektebene zugeordnet wurden. Auf jeder Ebene wurden nacheinander die einzelnen Bei-
träge zur Thematik detailliert vorgestellt und thematisiert. Schließlich wurden in der 
vertiefenden Diskussion Entwicklungsrichtungen, Thesen sowie Implikationen aufge-
zeigt bzw. ausformuliert, um die zahlreichen Erkenntnisse zum Thema des aktiven 
Kunden auf den einzelnen Ebenen zu einem Gesamtbild zusammenzufassen. Die Ent-
wicklungsrichtungen auf allen drei dargestellten Ebenen zeigen, dass sich der Konsum 
von heute in seinen vielfältigen Erscheinungsformen wesentlich unterscheidet vom 
Konsum vergangener Zeiten, als am Kunden tatsächlich noch „Dienst“ geleistet wurde. 
Diese Arbeit bemühte sich aufzuzeigen, dass sich der Konsum in seiner bisher typischen 
Form des klassischen Nachfragens grundlegend wandelt.  
Der zentrale Befund, welcher sich in allen referierten Beiträgen wiederfindet, ist die 
Entdeckung des aktiv werdenden Moments in der Konsumentenrolle, sprich der aktive 
Kunde. Konsumieren impliziert nicht mehr nur Passivität und „Empfangen“; 
Konsumieren wird zum aktiven Handeln. Das bisherige Bild bzw. die Vorstellung zur 
Rolle des Konsumenten hat sich augenscheinlich verändert. Ritzer (1999) äußert sich 
zur veränderten Rolle des Kunden bzw. des Konsums in einer seiner aktuellsten 
Veröffentlichungen mit Beispielen wie folgt: „Many cathedrals of consumption [e. g. 
Shopping Malls, Electronic Shopping Centers, Franchises and Fast Food Restaurants, 
Superstores etc. as the new means of consumption] ask that the consumer do many 
things that in the older means of consumption were done for them. In older shops clerks 
fetched goods for us, we now spend a great deal of time retrieving what we want in 
supermarkets, superstores, mega-malls, and so on. In fast food restaurant we are asked 
not only to wait on our tables, but to clean up after ourselves. In using the ATM85, we 
are doing work formerly performed by bank tellers” (ebd.: 41f.). 
                                                 
85 Anmerkung der Autorin: ATM steht für Automatic Teller Machine. 
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Die Ursachen für diese Veränderungen liegen zum einen in der organisationalen Ent-
deckung des Kunden als Rationalisierungspotenzial für Dienstleistungen und zum an-
deren im Bestreben und Drängen der Kunden sich aktiv an der Dienstleistungserstellung 
beteiligen zu wollen. Die Interessen der Kunden, die hauptsächlich darauf abzielen, 
durch eine enge und aktive Beteiligung an der Dienstleistungsproduktion mehr Selbst-
bestimmung einzufordern, werden konfrontiert mit den Interessen der Organisationen, 
die bemüht sind, durch die aktive Kundenbeteiligung Kostenvorteile und mehr Kon-
trolle über den Dienstleistungsprozess und damit über den Kunden zu gewinnen. Dabei 
geht es zusammenfassend auf beiden Seiten der Akteure – Dienstleistungsproduzenten 
und Dienstleistungskonsumenten – hauptsächlich um größere Kontrollmöglichkeiten 
und vermehrte Einflussnahme im Dienstleistungsprozess.  
Um die Tendenzen sowie die verschiedenen Aspekte des Wandels des Konsums konkret 
aufzuzeigen und für den Leser besser fassbar sowie überschaubar zu gestalten, sollen 
schließlich die Thesen, welche jeweils auf den drei Ebenen in der vertiefenden Diskus-
sion aufgestellt und erklärt wurden, in der Zusammenfassung noch einmal einzeln ange-
führt werden: 
(1) Der Konsum verliert seinen privaten Charakter und wird teilweise zum öffentlichen 
(Einfluss-) Bereich. 
(2) Durch die aktive Beteiligung des Kunden an der Dienstleistungserstellung avanciert 
der Kunde zum internalisierten Partner und damit zu einem Teil der (Dienstleistungs-) 
Organisation. 
(3) Die neue, aktive Rolle des Kunden gestaltet sich zunehmend anspruchsvoller, 
arbeits- und wissensintensiver als bisher. 
Die aufgezeigten Veränderungstendenzen in Form der oben angeführten Thesen sowie 
die zahlreichen Beispiele aus dem Dienstleistungsalltag, die sich in dieser Arbeit wie-
derfinden, erlauben es zum Schluss, einige Folgerungen zu ziehen, wie die „Ent-
deckung“ der produktiven Leistungen des Kunden die gegenwärtige gesellschaftliche 
Wirklichkeit sehr wahrscheinlich verändern kann und wird.   
Für das Verhältnis von „Arbeit und Leben“ bedeuten diese Entwicklungen zum einen, 
dass der Konsum, der im Lebensbereich der Freizeit stattfindet, immer mehr Arbeits-
leistungen sowohl in geistiger als auch in körperlicher Form einfordert. Es stellen sich 
neue Anforderungen an den tagtäglichen Konsum, die vom Kunden auf einem breiten 
Spektrum aktiv bewältigt werden müssen; vom Suchen und Bewerten von Informations-
 - 106 - 
quellen bei Kaufentscheidungsprozessen als Risiko-Bewältigungsstrategie (vgl. Murray 
1991) bis zum Auseinandersetzen mit Benutzeroberflächen beim Tätigen einer Über-
weisung über Online-Banking. Der Konsum wird zur Sphäre substanzieller Produktivi-
tät. Das bedeutet, dass Konsumieren im Wesentlichen Aktivität und Arbeit sowie Inves-
titionen an Zeit und Wissen voraussetzt und auf diesen Elementen beruht. Nicht mehr 
nur im Bereich der Erwerbs- und/oder Hausarbeit wird produktiv gearbeitet, sondern 
auch beim Konsumieren von Dienstleistungen, wie diese Arbeit zum Phänomen des 
aktiven Kunden aufzeigen konnte. Der Bereich der Nicht-Erwerbstätigkeit dient nicht 
mehr nur ausschließlich, entsprechend der Argumentation bei Marx (1969), der reinen 
Reproduktion der Arbeitskraft. Wie bereits der Typus des Arbeitskraftunternehmers 
(vgl. Voß/Pongratz 1998) und nun auch der aktive Kunde, d. h. die Entdeckung der pro-
duktiven Leistungen der Kunden, zeigen konnte, fließen Arbeit und Leben gegenwärtig 
vielmehr zusammen. Im Bereich der Nicht-Erwerbstätigkeit86, im Besonderem im Kon-
sumbereich und nicht mehr nur im Bereich der Arbeit werden zunehmend produktive 
Leistungen erbracht. Diese Erkenntnis verweist neben dem Wandel der Arbeit, der sich 
u. a. in der Arbeitskraftunternehmerthese sowie in Schriften zum Thema „Subjektivie-
rung von Arbeit“ (vgl. dazu z. B. Moldaschl/Voß 2002) und „Entgrenzung von Arbeit“ 
widerspiegelt, auch an dieser Stelle, d. h. im Bereich des Konsums von Dienstleis-
tungen, auf ein verändertes und neuartiges Verhältnis von „Arbeit und Leben“. 
Infolge der Tendenz zur aktiven Konsumentenbeteiligung sind die Kunden zum anderen 
nicht mehr nur die Käufer von Dienstleistungen, sondern vielmehr (Co-) Produzenten 
von Dienstleistungen. Die Kunden nehmen Anteil und üben Einfluss aus auf die Pro-
duktion der Dienstleistung. Das bedeutet einerseits, dass der Konsum immer arbeitsin-
tensiver für den Konsumenten wird. Fragen der Motivation, d. h. wie der Kunde neben 
seiner bezahlten Erwerbsarbeit motiviert werden kann, auch im Bereich seiner repro-
duktiven Sphäre (unbezahlt) produktiv zu werden, treten dabei für die Dienstleistungs-
unternehmen immer mehr in den Vordergrund. Andererseits kann davon ausgegangen 
werden, dass die Kunden zunehmend mehr Spielraum im täglichen Zeitbudget für den 
Konsum von Dienstleistungen einplanen müssen, vor allem in Hinblick auf das selbst-
ständige Aneignen von Verfahrens- und Ablauftechniken im Prozess der Dienstleis-
tungserstellung.  
                                                 
86 Die Betrachtung der produktiven Leistungen der Haus- aber auch Familienarbeit wurde an dieser Stelle 
nicht erwähnt, muss jedoch vom Leser berücksichtigt werden.  
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Was wird dieser Entwicklung folgend mit der Freizeit, der sogenannten arbeitsfreien 
Zeit? Nimmt womöglich die Bedeutung des „arbeitsintensiven“ Konsums im Leben der 
Menschen in der (post-) modernen Gesellschaft eine immer größere Stellung ein? Wird 
die Freizeit zukünftig arbeitsintensiver? Indem dieser Gedanke weiter verfolgt wird, 
findet sich eine Antwort auf die von Willke (1998) aufgeworfene Frage: „Warum wird 
alle Zeitersparnis [die sich aus der Arbeitszeitverkürzung im Zuge der Rationalisierung 
ergibt] heraus verlagert aus der Arbeit in die Freizeit, warum wird sie nicht auch 
genutzt, um Elemente disponibler Zeit in den Arbeitsprozess zu integrieren, um Arbeit 
zu ‚extensivieren‛?“ (ebd.: 113). Die Antwort wäre, dass die Zeitersparnis gar nicht in 
die Freizeit verlagert wird. Durch die aktive Beteiligung des Kunden am Dienstleis-
tungsprozess wird die von Willke angesprochene disponible Zeit dem Arbeitsprozess 
letztlich zurückgeführt. Was in der Erwerbsarbeit partiell an Arbeitszeit eingespart wer-
den kann, wird ins Privatleben der Konsumenten in Form von „produktiven, zeit- und 
arbeitsintensiven“ Konsum ausgelagert. 
Vor diesem Hintergrund bleibt unklar, ob die einzelnen Kunden zukünftig bzw. weiter-
hin diese Entwicklung begrüßen, vorantreiben und unterstützen oder eher bemüht sind 
diesen Trend aufzuhalten. Es scheint meines Erachtens, trotz der in der vorliegenden 
Arbeit diesbezüglich zu findenden Erklärungen verschiedener Autoren, dennoch erklä-
rungsbedürftig, dass die Kunden freiwillig dazu bereit sind, ihre freie Zeit – ihre Freizeit 
– zu opfern, um aktiv an der Dienstleistungserstellung, z. T. unbezahlt beteiligt zu wer-
den. Vor allem in Anbetracht der zunehmenden Alterung der deutschen Bevölkerung 
deuten sich Grenzen hinsichtlich der aktiven Beteilung bzw. Nutzung produktiver Leis-
tungen der (älteren) Kunden an. 
Was jedoch unumstößlich auf der Hand liegt, ist die Tatsache, dass sich der Konsum 
wesentlich gewandelt hat und weiterhin verändern wird. Der aktive Kunde, der produk-
tiv in die Prozesse der Dienstleistungserstellung eingebunden wird, ist „entdeckt“ und 
diese Erkenntnis wird zukünftig wesentlich intensiver und im größeren Umfang als bis-
her bei der Produktion bzw. Erbringung von Dienstleistungen genutzt werden. 
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Anhang - Übersicht zur abgehandelte Literatur zum Thema des aktiven Kunden auf den drei Ebenen  
 
Beschreibungsebene Autoren Interpretation des 
aktiven Kunden als ... 
Art/Beschreibung  der Kundenaktivitäten 
Gesellschaftsebene Gartner/Riessman (1978) ... emanzipierte Produktiv-
kraft 
Drei Phasen der Konsumenten-Einbeziehung: 
- (1) verstärkte Partizipation auf Gemeindeebene, Einfor-
derung eines Mitspracherechts bei der Erbringung 
personenbezogener Dienstleistungen, wie z. B. Schulen 
und Kindergärten 
- (2) aktive Teilnahme an der Erbringung der Dienstleis-
tung 
- (3) unmittelbare Einbeziehung des Kunden als Produk-
tionsfaktor 
 Gershuny (1978, dt. 1981) ... Eigenarbeiter - Substitution von Dienstleistungen durch Güter in Eigen-
arbeit im sog. „Do-it-yourself“-Haushalt – „self-
servicing“ auf der Grundlage von Kapitalgütern aus der 
industriellen Güterproduktion 
 Toffler (1980) ... Prosument - Prosuming, d. h. Konsum dessen, was selbst produziert 
wird (z. B. „Heimwerkern“, Selbsthilfegruppen etc.) 
 Joerges (1981) ... Konsumarbeiter - Konsumarbeit: Einsatz von Arbeitskraft, Wissen und 
dispositiver Leistungen 
- Kompetenzerwerb u. a. durch Sach- und Fachbücher 
- Informationsbeschaffung im Zusammenhang mit dem 
Kauf von Dienstleistungen und Produkten 
 II
Beschreibungsebene Autoren Interpretation des 
aktiven Kunden als ... 
Art/Beschreibung  der Kundenaktivitäten 
Fortführung 
Gesellschaftsebene 
Ritzer (1993, 1995) 
Leidner (1993) 
Voswinkel (2000) 
... unbezahlte Arbeitskraft - Übernahme von Teilen der Tätigkeiten des Dienstleis-
tungsanbieters 
- Selbstbedienung in Fast-Food-Restaurants, Supermärk-
ten, Tankstellen, Banken etc. 
Organisationsebene Maleri (1973, 1994) 
Corsten (1997, 2000) 
... unvermeidbarer, externer 
Faktor 
- begrenzte Mitwirkung des Kunden, da diese als risiko-
reich und schwer steuerbar vom Dienstleistungsunter-
nehmen bewertet wird 
- Erbringung von phys. und psych. Arbeitsleistungen 
 Davidow/Malone (1993) 
Meyer/Blümelhuber/Pfeif-
fer (2000) 
... Co-Produzent - Co-Produktion: körperliche und/oder intellektuelle und 
emotionale Beteiligung 
- spezieller: Unterstützung bei der Produktentwicklung 
(Co-Designer), Investition an Zeit und Wissen, 
Lernbereitschaft (Selbststudium hinsichtlich der Anwen-
dung (virtueller) Produkte oder Dienstleistungen) 
 Michel (1997, 2000) ... Prosumer - Prosuming unter der Zuhilfenahme von „Enablern“ des 
Produzenten (Leistung wird selbst produziert) 
- Bsp.: SB-Geschäfte, Tankstellen, Homeshopping, 
Selbsthilfegruppen etc. 
 Schmid/Gouthier (1999) ... Ressource - Kundenrollen bzw. -aufgaben vor dem Hintergrund des 
resource-based-view-Ansatzes des Strategischen 
Managements: Co-Produktionsfaktor, Co-Interaktor, 
Käufer, Co-Designer, Substitute for Leadership, Co-
Marketer 
 III
Beschreibungsebene Autoren Interpretation des 
aktiven Kunden als ... 
Art/Beschreibung  der Kundenaktivitäten 
Interaktions- und 
Subjektebene 
Parsons (1964, dt. 1997) ... kooperierender Patient - aktive Zusammenarbeit mit dem medizinischen Personal 
 Literatur zum Thema 
„Service Encounter“ 
(siehe Kap. 5.2) 
... Interaktionspartner - aktive Mitarbeit des Kunden in der Dienstleistungsinter-
aktion; z. B. Feedback geben hinsichtlich der Zufrieden-
heit, Auseinandersetzung mit technischen Geräten, Zu-
sammenarbeit mit dem Servicepersonal, Lesen von An-
weisungen, Auseinandersetzung mit web-basierten Kun-
denplattformen 
 Bateson (1985) 
Dabholkar (1995) 
... Self-Service  
Consumer 
- Nutzung von („technology-based“) „self-service 
options“ 
 Mills/Morris (1986) 
Bowers/Martin/Luker 
(1990) 
... Angestellter/ Mitarbeiter - Übernahme von Aufgaben der Mitarbeiter; z. B. Ein-
führung von Neu-Kunden, Neu-Kundengewinnung, 
Weiterbildung mittels Handbüchern, Videos etc., inno-
vative Leistungen zeigen, Initiative ergreifen, Grenzen 
der aktiven Beteiligung erkennen 
 
